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 วตัถุประสงค์ของการวิจยัคร้ังน้ี เพื่อศึกษา 1) พฤติกรรมการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
เฟซบุ๊กของแฟนเพจในหน้าเพจองค์กรธุรกิจ 2) ระดบัความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้
ผลิตภณัฑ์และบริการของแฟนเพจ 3) ระดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ และ 4) ความสัมพนัธ์
ระหว่างพฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กกบัความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ กลุ่ม
ตวัอยา่งท่ีใชใ้นการวิจยั คือ ผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจ จ านวน 400 คน ใชใ้นการวิจยั
แบบสอบถามเป็นเคร่ืองมือในการเก็บขอ้มูล วเิคราะห์ขอ้มูล โดยใช ้ค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ค่าเบ่ียงเบน
มาตรฐาน และทดสอบสมมุติฐาน ดว้ยค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์และทดสอบความแปรปรวนแบบ
ทางเดียว 
ผลการศึกษาพบว่า 1) วตัถุประสงค์ส าคญัท่ีผูใ้ช้เฟซบุ๊กเขา้ร่วมเป็นแฟนเพจ คือ เพื่อรับ
ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบตราสินคา้ และเพื่อรับโปรโมชนัสินคา้และบริการ 
ตามล าดบั กิจกรรมท่ีแฟนเพจท ามากท่ีสุด คือ การเขา้ชมและกดถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ 
แฟนเพจเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ และ 2-3 คร้ัง/สัปดาห์ ตามล าดบั โดยช่วงเวลาท่ี
แฟนเพจเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจมากท่ีสุดคือ 18.01-00.00 น. และ 12.01-18.00 น. ตามล าดบั 
สถานท่ีท่ีใช้เขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจมากท่ีสุด คือ บา้นพกั/   พกั และอุปกรณ์ท่ีใช้ในการเขา้หน้า
เพจองคก์รธุรกิจ คือ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊คและคอมพิวเตอร์ตั้งโต๊ะ ตามล าดบั 2) แฟนเพจมีความพึง
พอใจจากประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์และบริการในระดบัพึงพอใจมาก 3) แฟนเพจมีความ
ผกูพนัทุ่มเทต่อองคก์รธุรกิจ ในระดบัปานกลาง และ 4) พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊กท่ีมีความสัมพนัธ์
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The objectives of this research were to study 1) customers’ usage of business 
pages in Facebook 2) the levels of customers’ satisfaction to products and services 3) 
the levels of customers’ engagement in business page and 4) the relationships between 
Facebook usage behaviors and the customer engagement. 400 online questionnaires 
were distributed to business page users. Percentage, Mean, Standard Deviation, 
Paearson Correlation Statistic and One-Way ANOVA were used in analyzing the data 
and hypotheses.  
The results of this study showed that 1) the purposes for using business pages 
or joining the Fanpage were to obtain information, to express their love and 
admiration toward the brand, and to receive sale-promotion offers, respectively. The 
activities most taken part by Fanpage members was to view and to click “Like” icon 
for posted topics, comments, and pictures. Fanpage members accessed business pages 
0-1 time per week and 2-3 times per week, respectively. The most access time were 
between 18.01-00.00, and 12.01-18.00, respectively. The place where the accesses 
were made most was home and residence. The devices used most to access business 
pages were notebook computers and personal computers, respectively. 2) Fanpage 









customer engagement was at the moderate level. 4) The relationships between 
Facebook usage behaviors and the customer engagement were as followed: the 
purposes and activities related to customer engagement at the low-moderate levels, 
the difference of frequency and period of accessing to business pages affected the 
customer engagement but the places and the communication devices had no effect to 
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บทที ่1  
บทน า 
 
1.1 ความเป็นมาและความส าคญัของปัญหา 
ปัจจุบนัมีผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Social Network Sites - SNSs)  มากกวา่ 600  ลา้น
คนทัว่โลก ซ่ึงเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีมีผูใ้ชสู้งสุด คือ เฟซบุก๊ (www.facebook.com)  ประเทศไทย
มีจ านวนผูใ้ชเ้ฟซบุก๊กวา่ 10,113,420 คน (ขอ้มูล ณ วนัท่ี 8 มิถุนายน  2554) (checkfacebook, www, 
2011)  ความนิยมดงักล่าวเป็นผลจากการเปล่ียนแปลงการใช้ส่ือเดิม (Traditional Media) เช่น 
โทรทศัน์ วิทยุ หนงัสือพิมพ ์นิตยสาร  มาสู่ส่ือใหม่ (New Media) คือ ส่ืออินเทอร์เน็ต ท่ีมีรูปแบบ
การส่ือสารโดยใชเ้ทคโนโลยคีอมพิวเตอร์สร้างปฏิสัมพนัธ์ในการส่ือสาร  รูปแบบส่ือดิจิทลัและส่ือ
ท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือใหม่ เช่น เว็บไซต์ บล็อก เว็บไซต์เครือข่ายสังคม (ธีรภทัร วรรณฤมล, www, 
2550)  เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเป็นลกัษณะของส่ือสังคม (Social Media) คือ ผูใ้ชเ้ป็นผูส้ร้างเน้ือหา 
(User Generated Content - UGC)  ผูใ้ชส้ามารถเปิดรับ คน้หาข่าวสาร สร้างเน้ือหาในอินเทอร์เน็ต 
และมีปฏิสัมพนัธ์กบัเพื่อนในเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมไดส้ะดวก รวดเร็ว และแบ่งปันความสนใจ
ร่วมกนั  มีลกัษณะเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche) มากข้ึน  (Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ 
จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, 2551)   
ความนิยมของเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมในประเทศไทยเกิดจากการเปิดรับเทคโนโลยีใหม่มา
ใช้ในชีวิตประจ าวนัและส่งผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค ซ่ึงการเปิดรับเทคโนโลยีนั้นเกิดจากปัจจยั
ดา้นต่างๆ ไดแ้ก่ 1) การใชง้านของเทคโนโลยี 2) ตวัผูใ้ช ้3) ผูมี้อิทธิพลหรือบุคคลท่ีมีช่ือเสียง และ 
4) สภาพแวดลอ้ม เศรษฐกิจ สังคมและวฒันธรรม ซ่ึงปัจจยัดงักล่าวน าไปสู่การน าเทคโนโลยีไป
พฒันาในดา้นต่างๆ  รวมทั้งในดา้นการส่ือสารใหมี้ความสะดวก รวดเร็ว (เศรษฐพงค์  มะลิสุวรรณ, 
www, 2552)  เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเป็นหน่ึงในการเปิดรับเทคโนโลยีการส่ือสารท่ีส่งผลต่อการ
เปล่ียนแปลงพฤติกรรมผูบ้ริโภค  โดย McNeal (1965, อา้งถึงใน ธงชยั สันติวงษ์, 2550, หนา้ 23) 
ไดใ้ห้ความหมายของพฤติกรรมผูบ้ริโภค หมายถึง กระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคล ในการ
เลือกซ้ือผลิตภณัฑแ์ละบริการขององคก์รธุรกิจใดๆหรือไม่  ซ้ือท่ีไหน เม่ือไหร่ อยา่งไร และซ้ือจาก
ใคร  หากองคก์รธุรกิจสามารถเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภคไดจ้ะมีประโยชน์ต่อการวางแผนการตลาด









การติดต่อส่ือสารเป็นปัจจยัส าคญัท่ีมีผลต่อกระบวนการตดัสินใจของผูบ้ริโภค  เม่ือองคก์ร
ธุรกิจน าเสนอขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ ผูบ้ริโภคจะท าการเปรียบเทียบระหวา่งขอ้มูลท่ี
ได้รับองค์กรธุรกิจกับประสบการณ์จากการใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของตนเอง รวมทั้ งการ
สอบถามจากเพื่อน ก่อนการตดัสินใจใดๆ  (ธงชยั สันติวงษ์, 2550)  จากเดิมท่ีผูบ้ริโภคจะเปิดรับ
ขอ้มูลจากองคก์รธุรกิจผา่นส่ือเดิม แต่ปัจจุบนัผูบ้ริโภคใชเ้วลากบัส่ือเดิมนอ้ยลง เน่ืองจากผูบ้ริโภค
แสวงหาแหล่งขอ้มูลท่ีมีความสะดวกรวดเร็วมากข้ึน และมีความเช่ือถือในข้อมูลจากผูบ้ริโภค
ดว้ยกนัมากข้ึน ส่งผลต่อการตดัสินใจในการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ  (เสรี วงษ์มณฑา, 2554)  
ศูนยว์จิยักสิกรไทยไดส้ ารวจกลุ่มตวัอยา่งท่ีเป็นนกัศึกษาและพนกังานเอกชน อายุระหวา่ง 15-35 ปี 
พบว่า เปิดรับขอ้มูลข่าวสารผลิตภณัฑ์และบริการจากเพื่อนร้อยละ 70  เปิดรับขอ้มูลจากองค์กร
ธุรกิจร้อยละ 48 และเปิดรับขอ้มูลจากบุคคลท่ีมีช่ือเสียง ร้อยละ 44 แต่ความเช่ือถือขอ้มูลท่ีไดจ้าก
แหล่งขอ้มูลนั้น พบวา่ เช่ือถือเพื่อนมากท่ีสุด และเช่ือถือองคก์รธุรกิจนอ้ยท่ีสุด (ผูจ้ดัการ 360° ราย
สัปดาห์, www, 2553) 
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเป็นส่ือใหม่เช่นเดียวกบัส่ืออินเทอร์เน็ตท่ีใช้ในการติดต่อส่ือสาร  
แต่มีความแตกต่างในเร่ือง ผูใ้ช้สามารถสร้างประวติัส่วนตวั เพื่อใช้ในการติดต่อกบับุคคลต่างๆ 
รวมทั้งแบ่งปันข้อมูลและความสนใจระหว่างผูใ้ช้กับผูใ้ช้ร่วมกัน ซ่ึงสอดคล้องกับพฤติกรรม
ผูบ้ริโภคปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคจะเช่ือถือข้อมูลจากผูบ้ริโภคด้วยกนั และส่งผลต่อการตดัสินใจซ้ือ
ผลิตภณัฑ์และบริการ  การจะเขา้ใจพฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมไดน้ั้น  ตอ้งท าความ
เขา้ใจถึงวตัถุประสงค์ในการใช้งานของผูบ้ริโภค  รูปแบบการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม รวมทั้ง
เหตุผลอ่ืนๆท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม  แนวคิด 6W1H  เป็นการวิเคราะห์
ผูบ้ริโภคผา่นค าถาม ใคร (Who) เพราะอะไร (What) ท าไม (Why) เม่ือไร (When) ท่ีไหน (Where) 
ใครมีส่วนร่วม (Who participate) และ อยา่งไร (How)  เพื่อน าขอ้มูลดงักล่าวมาวางแผนกลยุทธ์
การตลาดใหต้อบสนองความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ เสรี
รัตน์ และคณะ, 2541)   
ในปีพ.ศ. 2552 คนไทยสามารถเขา้ถึงอินเทอร์เน็ตเพิ่มข้ึน จากเคร่ืองมือในการเช่ือมต่อ
อินเทอร์เน็ตท่ีมีใช้อย่างแพร่หลายและราคาถูกลง เช่น คอมพิวเตอร์โน๊ตบุ๊ค โทรศพัท์มือถือ โดย
สถานท่ีท่ีผู ้ใช้งานอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ บ้านและท่ีท างาน ตามล าดับ  กิจกรรมท่ีท าบน
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ  การคน้หาขอ้มูล การรับ-ส่งไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์ และติดตามข่าวสาร 
โดยกลุ่มตวัอย่าง ช่วงอายุต  ่ากวา่ 20 ปี นิยมการท ากิจกรรมบนัเทิง คือ เล่นเกมออนไลน์ อ่านและ
แสดงความคิดเห็นในเวบ็บอร์ดบนอินเทอร์เน็ตมากกวา่กลุ่มอ่ืนๆ (ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์









การส่ือสารในครัวเรือน ปีพ.ศ. 2553 ท่ีพบว่า ประชากรในกรุงเทพฯใชค้อมพิวเตอร์  อินเทอร์เน็ต 
และโทรศพัทมื์อถือ มากกวา่ภาคอ่ืนๆในประเทศไทย โดยกลุ่มตวัอยา่งอายุ 15-24 ปี เป็นกลุ่มท่ีใช้
อินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด  สถานท่ีท่ีใช้อินเทอร์เน็ต คือ สถานศึกษา  บา้น และท่ีท างาน กิจกรรมท่ีท า
บนอินเทอร์เน็ตมากท่ีสุด คือ ค้นหาข้อมูลทัว่ไป  รับ-ส่งไปรษณียอิ์เล็กทรอนิกส์  และเล่นเกม 
ดาวน์โหลดเกม ตามล าดบั (ส านกังานสถิติแห่งชาติ, 2553)   
จากก าร ศึ กษ าพฤ ติก รรมก าร ใช้ เ ฟซ บุ๊ ก ในประ เทศไทยของก ลุ่ มนัก ศึ กษ า
มหาวิทยาลยัมหิดล  พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งใชเ้ฟซบุ๊กจากการชกัชวนของกลุ่มเพื่อนหรือคนรู้จกั และ
ใชเ้พื่อติดต่อกบักลุ่มเพื่อนมากท่ีสุด (ฐิติมา จงราเชนทร์ และ ภูไท เมฆกระจาย, 2553) สอดคลอ้ง
กบัการศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม hi5  พบวา่ ใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน 
และเพื่อความบนัเทิงเป็นหลกั (กรองทอง เกิดนาค, 2551)  จะเห็นไดว้า่พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซต์
เครือข่ายสังคมในประเทศไทย คือ ใชเ้พื่อการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือคนรู้จกั ซ่ึงเป็นช่องทางใน
การแลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารระหวา่งผูบ้ริโภคมากข้ึน  องคก์รธุรกิจไดน้ าเฟซบุ๊กมาใชเ้ป็นช่องทาง
ในการส่ือสารกบัลูกคา้มากยิ่งข้ึน ท าให้สามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัลูกคา้ไดโ้ดยตรง เม่ือลูกคา้เลือก
แอพพลิเคชนัถูกใจ (Like) ท่ีหนา้เพจของตราสินคา้ ลูกคา้จะกลายเป็นแฟนเพจ (Fanpage) ของ
องค์กรธุรกิจนั้นๆ  องค์กรธุรกิจสามารถเขา้ถึงขอ้มูลพื้นฐานส าคญัของแฟนเพจไดผ้่านบริการ
ขอ้มูลเชิงลึก (Facebook Insight) ท าให้รู้จ  านวนคร้ังการเขา้ชมหน้าเพ็จตราสินคา้ในแต่ละวนั  
ข้อมูลทางประชากรศาสตร์  รูปแบบการด าเนินชีวิต (Lifestyle) และช่วงเวลาท่ีแฟนเพจมี
ปฏิสัมพนัธ์ในหนา้เพจ็ตราสินคา้มากท่ีสุด (ธนิส บุญอ ่า, 2553)   
ขอ้มูลท่ีไดจ้ากเฟซบุ๊กสามารถน าไปใช้พฒันาการมีปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจ รวมทั้งสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดให้ตรงความสนใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย  (ฐิติกานต ์นิธิอุทยั, 2554)  ขอ้มูล
ในเฟซบุ๊กจะแสดงถึงสถานะความสัมพนัธ์ระหวา่งบุคคลหรือการรวมกลุ่ม ความสนใจร่วมกนั จาก
งานอดิเรก รสนิยมด้านดนตรี หรือความช่ืนชอบด้านอ่ืนๆ (Paxton, 1999 quoted in Ellison, 
Steinfield , and Lampe, 2007)  งานวิจยัเก่ียวกบัการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมในการส่ือสาร
การตลาด โดย Griffiths and Casswell (2010) ซ่ึงส ารวจกลุ่มวยัรุ่น ในประเทศนิวซีแลนด์ ท่ีใช้
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม Bebo กบัการส่ือสารการตลาดของเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ในรูปแบบต่างๆ เช่น 
แบบสอบถาม (Quizzes) วีดิทศัน์โฆษณา (Video Box) เป็นตน้  วยัรุ่นบริโภคเคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์
นิยมน าเขา้รูปภาพของตวัเองและเพื่อนคู่กบัตราสินคา้เคร่ืองด่ืมแอลกอฮอล์ เพื่อสร้างเอกลกัษณ์และ
การยอมรับในกลุ่มเพื่อน  แสดงรสนิยมในการด่ืม รูปแบบการด าเนินชีวิต ซ่ึงเป็นกิจกรรมทาง
การตลาดเพื่อให้ตราสินคา้ปรากฏต่อกลุ่มเพื่อนของกลุ่มวยัรุ่นนั้นๆ เป็นการสร้างประสบการณ์จน











ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ (Customer Relationship Management - CRM) เป็นการสร้าง รักษา และ
น าเสนอคุณค่าท่ีคาดหวงัของลูกคา้และผูเ้ก่ียวขอ้งกบัองคก์รเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาว
กบัองค์กรธุรกิจ โดยค านึงถึงพฤติกรรมลูกคา้เป็นส าคญั (Aren, 1999 อา้งถึงใน  จิตตินนัท์ เสวะ
ลาภี, 2550)  ในประเทศเนเธอร์แลนด ์มีงานวจิยัศึกษาเร่ือง การส่ือสารผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ี
มีผลต่อการเลือกตั้ง โดยผูส้มคัรรับเลือกตั้งใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม Hyves ในการสร้างสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัผูมี้สิทธ์ิเลือกตั้งท่ีใช ้Hyves  พบวา่  ผูส้มคัรพรรคการเมืองฝ่ายซ้ายท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัเพื่อนใน 
Hyves  มากกวา่จะเป็นท่ีช่ืนชอบมากกวา่ผูส้มคัรพรรคการเมืองฝ่ายขวา ซ่ึงกลุ่มผูใ้ชส่้วนใหญ่เป็น
กลุ่มวยัรุ่น  และหากผูส้มคัรมีปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจบ่อยข้ึน สามารถสร้างการมีส่วนร่วมทางการ
เมืองให้กบักลุ่มวยัรุ่นได ้ รวมทั้งสร้างความใกลชิ้ดและความรู้สึกเขา้ถึงได ้ จะส่งผลดีกบัผูส้มคัร 
หากผูต้อบค าถามและสร้างปฏิสัมพนัธ์นั้นคือ ตวัผูส้มคัรเอง (Utz, 2009)   
เม่ือลูกค้ามีความสัมพนัธ์ท่ีดีกับองค์กรธุรกิจ สามารถสร้างการมีส่วนร่วมระหว่างตรา
สินคา้กบัลูกคา้ผา่นกิจกรรมทางการตลาดต่างๆ ท่ีเรียกวา่ การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ 
(Customer Experience Management - CEM) ซ่ึงเป็นการสร้างประสบการณ์และกิจกรรมทางการ
ตลาดกับลูกค้า โดยผ่านประสาทสัมผสัทั้ ง 5 มิติ คือ รูป รส กล่ิน เสียง และสัมผสั ก่อให้เกิด
ความรู้สึกเชิงบวก สนุกสนาน ประสบการณ์ท่ีแปลกใหม่  ลูกคา้มีความพึงพอใจ ท าให้เกิดความ
ผกูพนัทุ่มเทต่อตราสินคา้ โดยประสบการณ์นั้นๆตอ้งมีความแตกต่างจากองคก์รธุรกิจอ่ืน และสร้าง
ความประทบัใจท่ีเกินความคาดหวงัท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้(บุริม โอทกานนท์, www, 2552) การตลาด
เพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ในประเทศไทย ตวัอย่างเช่น  หมู่บา้นแสนสิริ  ท่ีตอ้งการสร้าง
ประสบการณ์ความสุขของการใช้ชีวิตในหมู่บา้น โดยจดักิจกรรมให้กบัลูกบา้นแสนสิริเขา้มาฟัง
คอนเสิร์ตจากค่ายเพลงเลิฟอีส (Loveis) แบบส่วนตวั น าภาพความสุขความประทบัใจจากกิจกรรม
น ามาเผยแพร่ผ่านหน้าเพ็จของแสนสิริ รวมทั้งท าวีดิทศัน์ประกอบเพลง (Music Video)โดยน า
ศิลปินของค่ายเลิฟอีสท่ีน าเสนอความสุขในการใชชี้วติดา้นต่างๆภายใตโ้ครงการของแสนสิริ โดยมี
รูปแบบท่ีหลากหลายและแตกต่างในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และน าวีดิทศัน์ประกอบเพลงเหล่านั้น
เผยแพร่ตามหนา้เพจ็ของแสนสิริรวมทั้งช่องทางสาธารณะอยา่งยทููป (Youtube)  ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ี
มุ่งเนน้อารมณ์ (Emotion Need) ในดา้นท่ีดีและตอกย  ้าคุณค่าในเร่ือง ความสุข ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีต่อ
ตราสินคา้ (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554)    
ลูกคา้ท่ีมีความสัมพนัธ์และประสบการณ์ท่ีดีต่อตราสินคา้ ก่อให้เกิดความผกูพนัทุ่มเทของ










พื้นฐาน  และการมีส่วนร่วมในคุณค่าร่วมระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ (Value Co-Creation)  จน
พฒันาเป็นความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ความรู้สึก (Emotional Attachment) (ศรัณยพงศ ์เท่ียงธรรม, 
2553)    ความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ความรู้สึกเกิดจากกิจกรรมทางทางการตลาดและประสบการณ์
ต่างๆท่ีลูกคา้ไดรั้บจากตราสินคา้ ลูกคา้จะใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการและบอกต่อกบัเพื่อนหรือผูใ้ชค้น
อ่ืนจนเกิดความรู้สึกเป็นเจา้ของตราสินคา้ (เอ อาร์ ไอ พี, www, 2554)  ความรู้สึกความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้  มีระดบัขั้นต่างๆ คือ 1) สร้างความมัน่ใจกบัลูกคา้ (Confidence)  2) ความซ่ือสัตยต่์อ
ลูกคา้ (Integrity)  3) สร้างความภูมิใจกบัลูกคา้ (Pride)  และ 4) ลูกคา้เกิดความหลงใหลในตรา
สินคา้ (Passion) (Harter, Asplund and Fleming, 2004) 
Gambetti and Graffigna (2010) ไดว้ิเคราะห์ แนวคิดการสร้างความผกูพนัทุ่มเทระหวา่ง
ลูกคา้กบัตราสินคา้วา่เกิดจาก 3 ปัจจยั คือ ปัจจยัเก่ียวกบัลูกคา้ ปัจจยัเก่ียวกบัส่ือ และปัจจยัเก่ียวกบั
องค์กรธุรกิจ  โดยความผูกพนัทุ่มเทท่ีเกิดจากองค์กรธุรกิจ คือ ความรู้สึกกบัการปฏิบติังาน และ
ความสัมพนัธ์ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัองค์กรธุรกิจ ไดแ้ก่ พนกังานและลูกคา้ โดยเป้าหมายใน
การสร้างความผูกพนัทุ่มเท คือ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี การมีส่วนร่วมและการส่ือสารท่ีมี
ประสิทธิภาพ ในปัจจยัดา้นส่ือ Ulusu (2010) ไดศึ้กษาปัจจยัในการใช้เวลาบนเฟซบุ๊กกบัความ
ผกูพนัทุ่มเท และรูปแบบการใชง้านของลูกคา้  พบวา่ ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใชเ้วลาบนเฟซบุ๊ก คือ เพื่อ
ติดต่อเพื่อน และเพื่อความบนัเทิง แต่ตวัแปรท่ีมีผลต่อความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ 1)ทศัคติท่ีมี
ต่อโฆษณาออนไลน์ 2) ความเห็นจากกลุ่มเพื่อน และ 3) ความน่าสนใจของหนา้เพจ็ตราสินคา้   
การศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมปรับจากแนวคิด 6W1H มาใชใ้นการวิจยั
เพื่อน าขอ้มูลการใช้เฟซบุ๊กของแฟนเพจมาวิเคราะห์ความสัมพนัธ์ท่ีเก่ียวขอ้งกบัความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้  จากการคน้ควา้งานวิจยัและวรรณกรรมท่ีเก่ียวขอ้งพบวา่ ความถ่ีในการซ้ือสินคา้เป็นตวั
วดัความภกัดีของลูกคา้ เม่ือลูกคา้เขา้มาซ้ือสินคา้บ่อยคร้ังจะสามารถจดักลุ่มความภกัดีของลูกคา้ได้
ในระดบัต่างๆ หากความถ่ีมีการเปล่ียนแปลง ต้องมีการวางแผนการตลาดหรือปรับกลยุทธ์ให้
เหมาะสมกบัการเปล่ียนแปลงนั้นไดอ้ย่างรวดเร็ว (วีณา โฆษิตสุรังคกุล, ม.ป.ป.)   ส าหรับใน
ต่างประเทศนั้น Hoeffler and Keller (2002, quoted in Gambetti and Graffigna, 2010) กล่าวถึง 
พฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดความผกูพนัทุ่มเท ประกอบดว้ย การร่วมสร้างสรรค์(Co-creational)  สังคม
แห่งการแบ่งปัน (Social sharing) การมีปฏิสัมพนัธ์ (Interactive) ความร่วมมือ (Collaborative) และ
มิติของการมีส่วนร่วม (Participative dimensions)  นอกจากน้ีมีในการศึกษาปัจจยัท่ีท าให้เกิดความ









Swinyard and Smith, 2003) พบวา่ ปัจจยัดา้นความสะดวก (Convenience) เป็นปัจจยัหน่ึงท่ีลูกคา้
คาดหวงัและมีผลต่อความภกัดีของลูกคา้  
จากการค้นควา้งานวิจยัและวรรณกรรมทั้งในประเทศไทยและในต่างประเทศเก่ียวกับ
เหตุผล แรงจูงใจ หรือปัจจยัท่ีในการเปิดรับส่ือ ท่ีส่งผลต่อการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ สามารถ
ประมวลวตัถุประสงคไ์ดด้งัน้ีคือ  ข่าวสาร  เพื่อแสดงความรู้สึกพึงพอใจท่ีมีต่อตราสินคา้  เพื่อความ
สนุกสนานและเขา้ร่วมกิจกรรมบนัเทิง  เพื่อเสนอแนะและแสดงผลตอบกลบัสู่องคก์รธุรกิจ  เพื่อ
แสดงลกัษณะความมัน่คงทางสถานภาพ    เพื่อเขา้สังคมและรู้จกัเพื่อนใหม่   เพื่อแบ่งปันและ
แลกเปล่ียนประสบการณ์กบักลุ่มแฟนเพจ็  และเพื่อรับสิทธิประโยชน์อ่ืนๆหรือรายการส่งเสริมการ
ขาย (กิตติ กนัภยั, 2543;  ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2542;  ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554; ดวงกมล ชาติประเสริญ
, 2554; Calder and Malthouse, 2008; Shih , 2009  and Wertime and Fenwick, 2008) ในดา้น
กิจกรรมท่ีแฟนเพจสามารถมีปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจองคก์รธุรกิจแตกต่างกนั ข้ึนอยูก่บัการปรับตั้ง
ค่าของผูดู้แลหนา้เพจ โดยกิจกรรมหลกัท่ีแฟนเพจสามารถเขา้ร่วมมีดงัน้ี เขา้ชมหนา้เพจ กดถูกใจ 
แสดงความคิดเห็น แบ่งปัน ติดแถบป้าย ตั้งกระทูบ้นกระดานหนา้เพจ  และเขา้ร่วมกิจกรรม (ฐิติ
กานต ์นิธิอุทยั, 2554; ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554; and facebook, 2011)   
ความนิยมของการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีเพิ่มข้ึน โดยเฉพาะองคก์รธุรกิจไดน้ าเฟซบุ๊ก 
มาเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารและท าการตลาดผ่านหน้าเพจองค์กรธุรกิจกบัลูกคา้มากข้ึน  
นกัการตลาดและนกัวิชาการต่างช้ีวา่ เฟซบุ๊กน่าจะสามารถช่วยในเร่ืองการสร้างให้เกิดปฏิสัมพนัธ์
ระหวา่งองคก์รธุรกิจกบัแฟนเพจไดอ้ยา่งรวดเร็ว เขา้ถึงกลุ่มเป้าหมาย และอาจจะเป็นเคร่ืองมือหน่ึง
ในการสร้างความผูกพนัทุ่มเทลูกค้าได้  ซ่ึงความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจหรือลูกค้า ในด้าน
การตลาดยงัเป็นเร่ืองใหม่และก าลงัไดรั้บความสนใจ แต่จากการศึกษางานวิจยัท่ีผ่านมายงัไม่อาจ
สรุปได้ว่า การท่ีองค์กรธุรกิจสร้างความสัมพันธ์และท าการตลาดผ่านเฟซบุ๊ก จะก่อให้เกิด
ความรู้สึกผกูพนัทุ่มเทระหวา่งแฟนเพจกบัองคก์รธุรกิจไดอ้ยา่งแทจ้ริง  รวมทั้งพฤติกรรมการใชเ้ฟ
ซบุ๊กของแฟนเพจในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ ซ่ึงมีวตัถุประสงค์และรูปแบบในการใช้งานท่ี
หลากหลายจะมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทในระดบัใดอยา่งไร มีความแตกต่างกนัหรือไม่  
ดงันั้นในการศึกษาคร้ังน้ีจึงเป็นการศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊กกบัความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  ซ่ึงผลการศึกษาสามารถน ามาพฒันาปรับปรุงในการวางแผนการส่ือสาร


































ถูกใจหนา้เพจองคก์รธุรกิจเท่านั้น ซ่ึงมีช่วงระยะเวลาในการศึกษา ตั้งแต่ เดือนพฤษภาคม 2554 ถึง 











1.  ไดข้อ้มูลพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายเฟซบุก๊ของแฟนเพจท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ 
2.  ไดร้ะดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ 
3. สามารถน าขอ้มูลดา้นพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ของแฟนเพจไป
ปรับปรุงใหส้อดคลอ้งกบักิจกรรมทางการตลาดขององคก์รธุรกิจ 
4. สามารถน าผลการศึกษาไปพฒันาปรับปรุงใชใ้นการสร้างปฏิสัมพนัธ์ท่ีดีกบัแฟนเพจ เพื่อ
พฒันาความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  
 
1.6 ค าอธิบายค าศัพท์เฉพาะ 
  เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Social Network Sites) หมายถึง เวบ็ไซตท่ี์ให้บริการโดยอนุญาต
ใหผู้ใ้ชท้ ัว่ไปสร้างประวติัส่วนตวัของผูใ้ชภ้ายใตเ้ครือข่ายสังคมนั้นๆ สามารถติดต่อกบับุคคลผา่น
การแบ่งปันขอ้มูลต่างๆ และเขา้ดูเพื่อเช่ือมต่อกบับุคคลอ่ืนๆผา่นรายการในระบบเวบ็เครือข่ายนั้นๆ
ได ้เช่น เฟซบุก๊ มายสเปซ ทวติเตอร์ เป็นตน้ 
  เฟซบุ๊ก (Facebook) หมายถึง เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีเปิดให้ผูใ้ชส้มคัรสมาชิกเพื่อสร้าง
หนา้เพจของตนเอง โดยสามารถติดต่อและแบ่งปันความคิดเห็น ความรู้สึก ขอ้มูลข่าวสาร รูปภาพ  
ฯลฯ กบับุคคลอ่ืนๆท่ีผูใ้ชย้อมรับเป็นเพื่อน 
  ถูกใจ (Like) หมายถึง แอพลิเคชนัหน่ึงของเฟซบุ๊กท่ีผูใ้ชย้ินยอมเขา้เป็นสมาชิกหรือแฟน
เพจนั้นผา่นการเลือกกดแอพลิเคชนัถูกใจ เพื่อเขา้ถึงหนา้เพจใดๆ  
  แฟนเพจ (Fanpage) หมายถึง ผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ท่ีเป็นสมาชิกหนา้เพจ็ สามารถแสดงความคิดเห็น
ในกระดานข่าว แบ่งปันขอ้มูลข่าวสารจากหนา้เพจ็ รวมทั้งเขา้ร่วมกิจกรรมต่างๆกบัหนา้เพจองคก์ร
ธุรกิจ  
  หน้าเพจ (Page) หมายถึง การสร้างประวติัขององค์กรธุรกิจบนเฟซบุ๊ก โดยมีความเป็น
สาธารณะ เป็นช่องทางในการส่ือสารหรือสร้างกิจกรรมทางการตลาดใดๆกบัแฟนเพจ โดยหนา้เพจ
แบ่งออกเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 1) ธุรกิจทอ้งถ่ินหรือสถานท่ี 2) องค์กรธุรกิจหรือบริษทั 3) ตรา
สินคา้หรือผลิตภณัฑ ์4) ศิลปินหรือบุคคลสาธารณะ 5) บนัเทิง และ 6) กลุ่มหรือชุมชน 












  ความมัน่ใจ (Confidence) หมายถึง ความรู้สึกมัน่ใจวา่จะไดรั้บคุณค่าท่ีตราสินคา้สัญญาทุก
คร้ังและสม ่าเสมอท่ีใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ เช่น ลูกคา้มีความมัน่ใจในรสชาติของน ้ าด่ืมอดัลมโค
คา โคล่า วา่จะมีรสชาติเดียวกนัแมว้า่จะซ้ือด่ืมท่ีไหนในโลกก็ตาม  เป็นตน้ 
  ความซ่ือสัตย ์(Integrity) หมายถึง ความรู้สึกท่ีเช่ือวา่ตราสินคา้นั้นมอบคุณค่าท่ีสัญญาไวใ้ห้
ดว้ยความจริงใจ ไม่หลอกลวง เอาเปรียบลูกคา้ และจะไดรั้บการแกไ้ขรวมถึงแสดงความรับผิดชอบ
ต่อปัญหาท่ีเกิดกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการ เช่น  ลูกคา้มีความรู้สึกวา่ตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจนั้น มี
ความซ่ือสัตย ์ ยดึถือหลกัธรรมาภิบาล รับผดิชอบต่อสังคมโดยการช่วยเหลือแก่ผูด้อ้ยโอกาส ชุมชน 
หรือดูแลรักษาธรรมชาติ 
  ความภูมิใจ (Pride) หมายถึง ความรู้สึกภาคภูมิใจ ยกย่อง ตราสินคา้ท่ีมีความเป็นเอกลกัษณ์ 
และสะทอ้นภาพรสนิยมของลูกคา้ไดอ้ยา่งภาคภูมิใจ เช่น ลูกคา้ท่ีใชก้ระเป๋าหลุยส์ วิตตอง จะมีความ
ภาคภูมิใจในการถือกระเป๋าและน าเสนอตราสินคา้นั้น เพราะสามารถสะทอ้นถึงรสนิยมของผูใ้ชไ้ด ้ 
  ความหลงใหล (Passion) หมายถึง ความรู้สึกผกูพนัลึกซ้ึงของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้นั้นๆ 
จนไม่มีตราสินคา้ไหนสามารถเขา้มาแทนท่ีตราสินคา้นั้นไดเ้ลย ซ่ึงผลิตภณัฑ์และบริการของตรา
สินคา้นั้นบ่งบอกถึงเอกลกัษณ์ของผูใ้ช้ไดอ้ยา่งสมบูรณ์แบบและตอบสนองความตอ้งการของผูใ้ช้
อยา่งเหมาะสม กล่าวไดว้า่ เป็น ‘สาวก’ ของตราสินคา้ คือ จะใชทุ้กผลิตภณัฑ์และบริการภายใตต้รา
สินคา้น้ี และจะบอกต่อกบัคนใกลต้วัให้ใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการของตราสินคา้น้ี เช่น ผูใ้ชแ้อปเป้ิล 
ซ่ึงมีตราสินคา้ท่ีเป็นเอกลกัษณ์ แตกต่างจากตราสินคา้อ่ืน และจะใชผ้ลิตภณัฑ์ภายใตต้ราสินคา้ของ
แอปเป้ิลเท่านั้น และจะบอกต่อและแนะน าตราสินคา้น้ีกบัคนใกลชิ้ด  
 พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม หมายถึง รูปแบบการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟ
ซบุก๊ของแฟนเพจองคก์รธุรกิจ โดยวดัจากค าถาม 6W1H      ใคร (Who) ขอ้มูลทาง
ประชากรศาสตร์ของผูใ้ช ้ อะไร (What) กิจกรรมท่ีเขา้ท าในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ ท าไม (Why) 
เหตุผลในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ  เม่ือไหร่ (When) ช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ  
ท่ีไหน (Where) สถานท่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ  ใคร/อะไรมีส่วนร่วม (Who/What 














ผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้  เป็นการศึกษาถึง ความสัมพนัธ์พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กกบัความผูกพนั











(Information and Communication Technology : ICT) ท  าให้เกิดระบบเศรษฐกิจเปิดซ่ึงขยายตลาด
การคา้ระหวา่งประเทศ การรวมกลุ่มการคา้ของประเทศต่างๆ ท าให้เกิดการแลกเปล่ียนหมุนเวียน
ของผลิตภณัฑ์และบริการอย่างรวดเร็ว เทคโนโลยีสารสนเทศมีส่วนให้การด าเนินงานมีขอบเขต
กวา้งขวางมากยิง่ข้ึน ระบบเศรษฐกิจมีการเช่ือมโยงกนัผา่นประเทศต่างๆทัว่โลก  ท าให้การเดินทาง
เช่ือมโยงถึงกนัโดยการติดต่อส่ือสารผา่นเครือข่ายอินเทอร์เน็ตไดต้ลอดเวลา (ยืน ภู่วรวรรณ, www, 
2551) 
ประเทศไทยไดใ้ห้ความส าคญัต่อการพฒันา ICT มาตั้งแต่ปี พ.ศ. 2550 จนถึงปัจจุบนั ให้
เป็นปัจจยัส าคญัในการขบัเคล่ือนเศรษฐกิจยคุใหม่ แนวทางการพฒันาตามแผนพฒันาเศรษฐกิจและ
สังคมแห่งชาติฉบบัท่ี 10 (พ.ศ. 2550-2554) ไดก้ล่าวถึง การพฒันาและส่งเสริมการใช ้ เทคโนโลยี
สารสนเทศและการส่ือสาร เช่น  การพฒันาโครงสร้างพื้นฐานระบบเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสาร  การใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศและการส่ือสาร เพื่อการเขา้ถึงแหล่งความรู้  การพฒันาการ










ความรู้ไดอ้ยา่งกวา้งขวาง รวมทั้งสามารถปรับตวักบัการเปล่ียนแปลงของสังคมปัจจุบนั (ส านกังาน
สถิติแห่งชาติ, 2553) 
จากการส ารวจส านกังานสถิติแห่งชาติในปี 2553 ได ้เก่ียวกบัการใชเ้ทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสารในครัวเรือน ซ่ึงมีวตัถุประสงค์เพื่อทราบจ านวนประชากรท่ีใช้คอมพิวเตอร์ ใช้
อินเทอร์เน็ต และใช้โทรศพัทมื์อถือของคนในประเทศไทย เม่ือเปรียบเทียบกบัปีพ.ศ. 2552 - 2553 
พบวา่ ปีพ.ศ. 2552 มีผูใ้ชค้อมพิวเตอร์ จ านวน 17.9 ลา้นคน  ปีพ.ศ. 2553 เพิ่มข้ึนเป็น 19.1 ลา้นคน  
ปีพ.ศ. 2552 มีผูใ้ชอิ้นเทอร์เน็ต จ านวน 12.3 ลา้นคน  ปีพ.ศ. 2553 เพิ่มข้ึนเป็น 13.8 ลา้นคน และปี
พ.ศ. 2552  มีผูใ้ช้โทรศพัท์มือถือ จ านวน  34.8 ลา้นคน ปีพ.ศ. 2553 เพิ่มข้ึนเป็น 38.2 ลา้นคน 





เป็นปัจจยัส าคญัท่ีท าให้พฤติกรรมผูบ้ริโภคเปล่ียนแปลงไป เม่ือผูบ้ริโภคมีขอ้มูลมากข้ึน ส่งผลต่อ
ความคาดหวงัคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์และบริการสูงข้ึน (ธงชยั สันติวงษ์, 2550) เม่ือผูบ้ริโภคมี
ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑแ์ละบริการมากข้ึน การตดัสินใจใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการของตราสินคา้อ่ืน
จึงเป็นเร่ืองง่ายข้ึน การหาลูกคา้รายใหม่ท าไดย้ากและมีตน้ทุนท่ีสูง องคก์รธุรกิจหันกลบัมารักษา
ลูกคา้เก่าดว้ยการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีเพื่อพฒันาเป็นความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้   
องคก์รธุรกิจเร่ิมมีการปรับกลยุทธ์ทางการตลาด โดยน าเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม มาประยุกต์
ในการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ สร้างภาพลกัษณ์ ส่งเสริมการตลาด และเป็นแหล่งขอ้มูลส าคญัท่ี
องค์กรธุรกิจสามารถวิเคราะห์อารมณ์ความรู้สึก ทศันคติ และพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของกลุ่ม
ลูกคา้เป้าหมาย ผา่นการส่งขอ้มูลหรือแสดงความคิดเห็นของลูกคา้ในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (ธีรยุส 
วฒันาศุภโชค, 2554) ผูบ้ริโภคจ านวนมากใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม เพื่อหาขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์
และบริการ เพื่อขอค าแนะน าจากผูบ้ริโภคท่ีมีประสบการณ์ใช้  เพื่อหาสิทธิพิเศษและส่วนลดจาก
ผลิตภณัฑ์และบริการ (สุกรี แมนชยันิมิต, www, 2554) สอดคล้องกบัการศึกษาของสถาบนัวิจยั 
Nielsen สหรัฐอเมริกา ไดร้ายงานสถานการณ์เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ปี 2554 ในไตรมาส 3 พบว่า 
ผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมสนใจการส่งเสริมการตลาดท่ีไดรั้บจากหนา้เพจองคก์รธุรกิจ ร้อยละ 48 
โดยขอ้มูลและความเคล่ือนไหวจากเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมมีผลต่อพฤติกรรมการตดัสินใจซ้ือของ










ธุรกิจ คือ ดา้นผูบ้ริโภคสามารถสืบคน้ขอ้มูล แลกเปล่ียนข่าวสารกบัผูบ้ริโภคดว้ยกนัมากข้ึน  และ
ผูบ้ริโภคจะเช่ือถือข้อมูลจากผูบ้ริโภคมากกว่าข้อมูลท่ีได้รับจากองค์กรธุรกิจ ซ่ึงส่งผลต่อการ
ตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ (เสรี วงษม์ณฑา, 2554; สุกรี แมนชยันิมิต, www, 2554) 
ดา้นองค์กรธุรกิจ  น ามาสู่การวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดผ่านเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม เพื่อเพิ่ม
ความสามารถในการเขา้ถึงกลุ่มลูกคา้  สร้างความผกูพนัระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รธุรกิจ รวมทั้งการ
วเิคราะห์พฤติกรรมลูกคา้  อยา่งไรก็ตามองคก์รธุรกิจจ านวนมากท่ีใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมในการ
ติดต่อส่ือสารกบัลูกคา้ท าได้ไม่บรรลุเป้าหมาย   เน่ืองจากขาดความรู้ความเขา้ใจในการวางแผน
การตลาดผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม  ไม่วา่จะเป็นรูปแบบ เน้ือหา กิจกรรมทางการตลาดอ่ืนๆ อีก
ทั้งขาดการสนบัสนุนจากผูบ้ริหารในการใช้เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมในการพฒันาความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้อยา่งจริงจงั (ภิเษก ชยันิรันดร์, 2554; กรุงเทพธุรกิจ, www, 2554)  การใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมขององค์กรธุรกิจตอ้งวางแผนการสร้างความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ ซ่ึงเป็นส่ิงท่ีตอ้งท าต่อเน่ือง 
และน่าสนใจเพื่อดึงดูดให้ลูกคา้เขา้มามีปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจสม ่าเสมอ เพื่อพฒันาเป็นความ





สะดวกรวดเร็ว ผูบ้ริโภคมีความรู้และเขา้ถึงแหล่งขอ้มูลมากข้ึน ท าใหเ้ห็นทางเลือกในการบริโภค
สินคา้มากข้ึน มีความคาดหวงัต่อคุณค่าท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑแ์ละบริการมากข้ึน  การเขา้ใจ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคในมิติต่างๆภายใตส้ภาวะการแข่งขนัในระบบเศรษฐกิจท่ีเปล่ียนแปลงไปเป็น
เร่ืองส าคญั แนวคิดเก่ียวกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคเกิดจากการบูรณการองคค์วามรู้ในสาขาวชิาต่างๆ 
เช่น จิตวทิยา สังคมวทิยา มานุษยวทิยา เศรษฐศาสตร์  เป็นตน้  ดงันั้นองคก์รธุรกิจจึงใหค้วามส าคญั
ในการศึกษาพฤติกรรมผูบ้ริโภค รวมทั้งปัจจยัอ่ืนๆท่ีมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภค (ธงชยั สันติวงษ,์ 
2550) 
2.2.1.1 ความหมายของพฤติกรรมผู้บริโภค 
McNeal (1965, อา้งถึงในธงชยั สันติวงษ์, 2550, หนา้ 23) ให้ความหมาย
ว่า กระบวนการตดัสินใจของแต่ละบุคคล ในการเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการขององค์กรธุรกิจ









Rinechart and Wiston, Inc. (1968, อา้งถึงในธงชยั สันติวงษ์, 2550, หนา้ 
27) ใหค้วามหมายวา่ การกระท าของบุคคลใดบุคคลหน่ึงซ่ึงเก่ียวขอ้งโดยตรงกบัการจดัหาให้ไดม้า
และการใชซ่ึ้งสินคา้และบริการ ทั้งน้ีหมายรวมถึง กระบวนการตดัสินใจซ่ึงมีมาอยูก่่อนอยูแ่ลว้ และ
ซ่ึงมีส่วนในการก าหนดใหมี้การกระท าดงักล่าว  
จากความหมายต่างๆข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า พฤติกรรมผู ้บริโภค 
หมายถึง กระบวนการในการตัดสินใจเพื่อให้ได้มาผลิตภัณฑ์และบริการของผู ้บริโภค ซ่ึง
ประสบการณ์ของแต่ละบุคคล มีส่วนในการตดัสินใจการเลือกผลิตภณัฑแ์ละบริการ 
2.2.1.2 ความพงึพอใจของผู้บริโภค  
Wolman (1973, อา้งถึงใน พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์ภกัดี, 2552) ไดใ้ห้
ความหมายของความพึงพอใจ วา่ เป็นความรู้สึก (Feeling) ท่ีมีความสุข เม่ือคนเราไดรั้บผลส าเร็จ
ตามจุดมุ่งหมาย (Goals) ความตอ้งการ (Wants) หรือแรงจูงใจ (Motivation) 
Kotler (2000) ได้ให้ความหมายความพึงพอใจ ว่า เป็นความรู้สึกมี
ความสุขหรือผิดหวงัของบุคคล เม่ือเปรียบเทียบกบัการได้รับการตอบสนองความคาดหวงัของ
บุคคลนั้นๆ 
จากนิยามข้างต้นสามารถกล่าวได้ว่า ความพึงพอใจของผูบ้ริโภค คือ 





เป็นตวัช้ีวดัการรักษาลูกคา้และลูกคา้ท่ีมีความภกัดี (Customer Loyalty) (Formell et al.,1996 quoted 
in Musa, 2005)  ความภกัดีของลูกคา้ เป็นการวดัเชิงพฤติกรรม คือ ผูบ้ริโภคมีความช่ืนชอบใน
ผลิตภัณฑ์และบริการหรือตราสินค้า ซ่ึงมีผลต่อทัศนคติของผู ้บริโภคและความถ่ีในการซ้ือ
ผลิตภณัฑ์และบริการต่อเน่ือง ท าให้ลดการเปล่ียนไปใช้ผลิตภณัฑ์และบริการของตราสินคา้อ่ืน 
(Switching Brand) (Oliver, 1980 quoted in Marin, Camarero and Jose, 2011) แต่ McEwen and 
Fleming (2003) ให้ความเห็นวา่ ลูกคา้ท่ีมีความภกัดีบางประเภทก็ไม่ไดส้ร้างผลก าไรให้กบัองคก์ร
ธุรกิจ  เน่ืองจากการซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการซ ้ าเกิดจากโปรโมชนัการตลาด    เช่น ลด แลก แจก 











คุณค่าผลิตภณัฑ์รวมในสายตาลูกคา้ (Total Customer Value) เป็นความ
แตกต่างของคุณค่าและความคาดหวงัของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และบริการ (พิมานมาศ ลีเลิศวงศ์
ภกัดี, 2552) แบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ  1) คุณค่าดา้นผลิตภณัฑ์ (Product Value) 2) คุณค่าดา้นบริการ 
(Service Value) 3) คุณค่าดา้นบุคลากร (Personal Value) และ 4) คุณค่าดา้นภาพลกัษณ์ (Image 
Value) การส ารวจความพึงพอใจจึงของผูบ้ริโภคจึงเป็นมีความส าคญัต่อการพฒันาคุณภาพ
ผลิตภณัฑ์และบริการขององคก์รธุรกิจ ซ่ึงมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือของผูบ้ริโภคในคร้ังต่อไป  โดย 
วรีพงษ ์เฉลิมจิระรัตน์ (2538, อา้งถึงใน พิมานมาศ ลีเลิศวงศภ์กัดี, 2552) ไดอ้ธิบายองคป์ระกอบท่ีมี
ผลต่อความพึงพอใจของผูบ้ริโภค ดงัน้ีคือ 1) ความเป็นรูปธรรม (Tangibles) 2) ความเช่ือมัน่วางใจ
ได ้ (Reliability) 3) การตอบสนองต่อผูรั้บบริการ (Responsiveness) 4) สมรรถนะของผูใ้ห้บริการ 
(Competence) 5) ความมีอธัยาศยัไมตรี (Courtesy) 6) ความน่าเช่ือถือ (Credibility) หมายถึง ความ
น่าเช่ือถือ ซ่ึงเกิดจากความซ่ือสัตยค์วามจริงใจของผูใ้หบ้ริการ 7) ความมัน่คงปลอดภยั (Security) 8) 
การเขา้ถึงบริการ (Access) 9) การติดต่อส่ือสาร (Communication) และ 10) การเขา้ใจและรู้สึก
ผูรั้บบริการ (Customer understanding)  
2.2.2 การวเิคราะห์พฤติกรรมผู้บริโภค 
การจะเขา้ใจพฤติกรรมผูบ้ริโภค ตอ้งแสวงหาคน้ควา้ขอ้มูลจากศาสตร์ความรู้แขนง
ต่างๆ เช่น เศรษฐศาสตร์ พฤติกรรมศาสตร์ จิตวิทยา สังคมศาสตร์ เป็นตน้ เพื่อให้องค์กรธุรกิจ
สามารถน าเสนอผลิตภณัฑแ์ละบริการสนองตามความตอ้งการและความพึงพอใจของผูบ้ริโภคอยา่ง
เหมาะสม (สายใจ ยศประยรู, www, 2553) แนวคิด 6W1H  เป็นการวิเคราะห์ผูบ้ริโภคผา่นค าถาม 
ใคร (Who) เพราะอะไร (What) ท าไม(Why) เม่ือไร (When) ท่ีไหน(Where) ใครมีส่วนร่วม (Who 
participate) และ อยา่งไร (How)  เพื่อเขา้ถึงสาเหตุของปัญหาและน าขอ้มูลดงักล่าวมาวางแผนกล
ยทุธ์การตลาดใหต้อบสนองความพึงพอใจและพฤติกรรมของผูบ้ริโภคไดอ้ยา่งเหมาะสม (ศิริวรรณ 
เสรีรัตน์ และคณะ,  2541)  
ในการวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้ส่ืออินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เครือข่ายสังคม 
สามารถประยุกต์แนวคิด 6W1H  โดยปรับจากวรรณกรรมและงานวิจัย ท่ีเ ก่ียวกับการส่ือ
อินเทอร์เน็ต ส่ือใหม่ และเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ได ้ดงัน้ี  
ใชส่ื้อโดยสามารถวเิคราะห์พฤติกรรมผูบ้ริโภค 
1) ใคร คือ ลูกคา้ขององค์กรธุรกิจ สามารถแบ่งตามลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 










 2) อะไร คือ กิจกรรมท่ีท าบนอินเทอร์เน็ตและเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ปรับจาก 
facebook (2011)  ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554) และ ฐิติกานต ์นิธิอุทยั (2554) 
 3) ท าไม คือ เหตุผลในการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ปรับจาก 
Calder and Malthouse (2008); Clara Shih (2009); Wertime and Fenwick (2008); กิตติ กนัภยั และ
คณะ (2543); ยุบล เบ็ญจรงค์กิจ (2542); ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554); และ ดวงกมล ชาติประเสริฐ 
(2554) 
 4) เม่ือไร  คือ ช่วงเวลาในการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ปรับ
จาก ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552); และส านกังานสถิติแห่งชาติ 
(2553) 
 5) ท่ีไหน คือ สถานท่ีในการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ปรับ
จาก ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552); ส านักงานสถิติแห่งชาติ 
(2553); และ มงคล สุระพิณชยั (2548) 
 6) ใคร/อะไรมีส่วนร่วม คือ อุปกรณ์หรือเคร่ืองมือท่ีใช้ในการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ต
และเว็บไซต์เครือข่ายสังคม ปรับจาก ศูนยเ์ทคโนโลยีอิเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ 
(2552); ส านกังานสถิติแห่งชาติ (2553); และ มงคล สุระพิณชยั (2548) 
 7) อยา่งไร/บ่อยแค่ไหน  คือ ความถ่ีในการเขา้ใชอิ้นเทอร์เน็ตและเวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคม ปรับจาก ศูนยเ์ทคโนโลยอิีเล็กทรอนิกส์และคอมพิวเตอร์แห่งชาติ (2552) 
2.2.3 พฤติกรรมการเปิดรับส่ือของผู้รับสาร 
การเปิดรับส่ือของผูรั้บสารมีผลต่อการรับรู้ข้อมูลต่างๆ ซ่ึงน ามาสู่เปล่ียนแปลง
ความรู้ ทศันคติ และพฤติกรรมของผูรั้บสาร โดยปัจจยัของผูรั้บสาร เป็นองค์ประกอบส าคญัต่อ
กระบวนการเลือกรับส่ือ (Selective Process) ซ่ึง Klapper (1963) ไดแ้บ่งขั้นตอนการเปิดรับข่าวสาร
ไว ้ดงัน้ี 
1) การเลือกเปิดรับ (Selective Exposure) ผูรั้บสารจะเลือกเปิดรับส่ือและข่าวสาร
ต่าง ๆ ตามความสนใจและความตอ้งการเพื่อน ามาใช ้เพื่อน ามาแกปั้ญหา หรือสนองความตอ้งการ
ของตน 
2) การเลือกให้ความสนใจ (Selective Attention) ผูรั้บสารจะเลือกให้ความสนใจ
เฉพาะข่าวสารท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือเดิมของตน 












4) การเลือกจดจ า (Selective Retention) หลงัจากท่ีผูรั้บสารเลือกรับ เลือกให้ความ
สนใจ และเลือกตีความข่าวสารไปในทิศทางท่ีสอดคลอ้งกบัทศันคติและความเช่ือของตนแลว้ ผูรั้บ
สารยงัจะเลือกจดจ าเน้ือหาสาระของสารในส่วนท่ีตอ้งการจ าเขา้ไปเก็บไวใ้นประสบการณ์ เพื่อท่ีจะ
มาใชใ้นโอกาสต่อไป และจะพยายามลืมในส่วนท่ีตอ้งการจะลืม 
นอกจากกระบวนการเลือกรับสาร ยงัมีแนวคิดและทฤษฎีท่ีสะทอ้นกระบวนการการ
เปิดรับส่ือน าไปสู่พฤติกรรมของผูรั้บสารท่ีมีความกระตือรือลน้(Active Audience) ไดแ้ก่ ทฤษฎี
การใชส่ื้อและความพึงพอใจ (Uses and Gratification Approach) ซ่ึงอยู่ภายใตก้รอบทฤษฎีเชิง
หนา้ท่ี (Functional Perspective) ท่ีเช่ือวา่ พฤติกรรมของมนุษยใ์นการกระท าส่ิงใดๆเกิดจากความ
ตอ้งการ (Need) ซ่ึงความตอ้งการดงักล่าวมีท่ีมาแตกต่างกนั ทั้งในดา้นจิตใจ และประสบการณ์ท่ี
บุคคลนั้นได้รับจากสังคม ทฤษฎีการใช้ส่ือและความพึงพอใจจึงเน้นการอธิบายท่ีมาของความ
ต้องการ แรงจูงใจ ท่ีเกิดเป็นพฤติกรรมและความพึงพอใจเช่ือมโยงกันในลักษณะลูกโซ่  ซ่ึง
การศึกษาอาจจะศึกษาเฉพาะช่วงใดช่วงหน่ึงของกระบวนการนั้นได ้ 
การศึกษาของ Katz, et al. (1973, อา้งถึงใน ยบุล เบญ็จรงคกิ์จ, 2542) ไดส้ร้างมาตรา
วดัความตอ้งการทางจิตใจ โดยแบ่งเป็น   อ      อ        
1) ลกัษณะความตอ้งการ (Mode) เช่น ตอ้งการเพิ่มข้ึน ตอ้งการไดม้า ตอ้งการลด
นอ้ยลง 
 2) จุดประสงคใ์นการติดต่อส่ือสารกบับุคคลอ่ืน(Connection) คือ การติดต่อเพื่อรับ
ขอ้มูลข่าวสาร การติดต่อเพื่อความพึงพอใจดา้นอารมณ์ การติดต่อเพื่อความเช่ือถือ ความมัน่คงทาง
สถานภาพ และการติดต่อเพื่อเช่ือมโยงความสัมพนัธ์ 
3) บุคคลอ่ืนหรือส่ิงกระตุน้ภายนอก (Reference) ไดแ้ก่ ตนเอง ครอบครัว เพื่อนฝูง 
สังคม วฒันธรรม ประเพณี  
การศึกษาการใช้ส่ือและความพึงพอใจในยุคเร่ิมตน้ จึงเน้นเป็นทางด้านการแบ่ง
หนา้ท่ีท่ีส่ือมีต่อผูรั้บสาร  สอดคลอ้งกบั McQuail, et al. (n.d., อา้งถึงใน วลัณี โอฬารโชติสถานนท์, 
2548) ไดท้  าการศึกษาตวัแปรความตอ้งการท่ีผูรั้บสารตอ้งการจากการใชส่ื้อมวลชน ดงัน้ี  
1) ความตอ้งการข่าวสารและสารสนเทศ (Information) เพื่อติดตามขอ้มูลเหตุการณ์
ปัจจุบนั ใชเ้ป็นขอ้มูลในการตดัสินใจ เป็นการเรียนรู้ และสร้างความรู้สึกมัน่คงแก่ตวัเอง 
2) ความตอ้งการสร้างความเป็นเอกลกัษณ์แก่บุคคล (Personal Identity) สะทอ้น









3) ความตอ้งการรวมตวัและปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม (Integration and Social Empathy)  
เป็นการแสดงออกร่วมกบัผูอ่ื้น การยอมรับในสังคม การสร้างปฏิสัมพนัธ์ทางสังคม และช่วยในการ
ด าเนินบทบาททางสังคม 
4) ความตอ้งการความบนัเทิง                               ปัญ   สร้างความ
ผอ่นคลาย ปลดปลาอยอารมณ์ และรับความเพลิดเพลินสุนทรีย ์
การศึกษาของ McCombs and Becker (1979, อา้งถึงใน กรองทอง เกิดนาค, 2551) 
ท าการศึกษาพฤติกรรมของผูรั้บสารในการใช้ส่ือมวลชนเพื่อสนองความตอ้งการพื้นฐาน ซ่ึงแบ่ง
ออกเป็น 6 ประการดงัน้ี  
1) เพื่อตอ้งการรับรู้เหตุการณ์ (Surveillance)  
2) เพื่อตอ้งการค าแนะน า (Guidance)  
3) เพื่อน าเอาไปใชใ้นการสนทนา (Anticipated Communication) 
       อ           (Excitement)  
5)     อสนบัสนุน                          (Reinforcement)  
6) เพื่อความบนัเทิง (Entertainment)  
นอกจากน้ี Mcloed, et al. (n.d., อา้งถึงใน จิตรา เอ่ือจิตรบ ารุง, 2544) กล่าวถึง 
ตวัช้ีวดัท่ีใชว้ดัพฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ใช ้2 อยา่งไดแ้ก่ 1) วดัจากเวลาท่ีใชส่ื้อ 
และ 2) วดัจากความถ่ีของการใช้ส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหารายการท่ีแตกต่าง กนั แต่การวดั
ดงักล่าวอาจใหผ้ลไม่ชดัเจน ดงันั้นการวดัความถ่ีของการใชส่ื้อตอ้งวดัอยา่งเฉพาะอยา่งและเจาะจง
ลงไปในเน้ือหา เช่น ความถ่ีของการชมรายการโทรทศัน์ ความถ่ีของการรับฟังรายการวทิย ุ 
2.2.4 ความส าคัญของเทคโนโลยกีารส่ือสารกบัพฤติกรรมผู้บริโภค 
สภาพแวดล้อมท่ีมีการเปล่ียนแปลงจากการพฒันาเทคโนโลยีสารสนเทศและการ
ส่ือสารท่ีมีแนวโน้มไปทางดา้นส่ือใหม่มากข้ึน ส่ือใหม่ เช่น ส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นการส่ือสารผ่าน
คอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมต่อกบัเทคโนโลยีเวบ็  ส่ือท่ีเก่ียวขอ้งกบัส่ือใหม่ เช่น เวบ็ไซต์ บล็อก เวบ็ไซต์
เครือข่ายสังคม นอกจากน้ีอุปกรณ์ในการส่ือสารอย่างคอมพิวเตอร์ อินเทอร์เน็ต และ
โทรศพัทมื์อถือไดรั้บการพฒันาให้มีประสิทธิภาพและมีราคาถูกลง  เพิ่มโอกาสให้ผูบ้ริโภคเขา้ถึง
ขอ้มูลข่าวสารไดส้ะดวกรวดเร็ว ตอบสนองวิถีชีวิตและพฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนไป (ธีรภทัร 
วรรณฤมล, www, 2550) ส่ืออินเทอร์เน็ต เป็นแหล่งขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีผูบ้ริโภคจะคน้หาขอ้มูล
ต่างๆในการประกอบการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ  ลกัษณะเด่นของส่ืออินเทอร์เน็ต คือ 
การส่ือสารแบบสองทาง   การแพร่กระจายได้ง่าย และการมีส่วนร่วม โดยผูบ้ริโภคมีส่วนร่วม










ผูบ้ริโภคคนอ่ืนๆได้ ผ่านช่องทางการส่ือสารต่างๆ เช่น จดหมายอิเล็กทรอนิกส์ บล็อก เว็บไซต์
เครือข่ายสังคม  (Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณ
สถิต, 2551)  
เม่ือองค์กรธุรกิจน าเสนอข้อมูลเก่ียวกับผลิตภัณฑ์และบริการ ก่อนจะท าการ
ตดัสินใจใดๆ ผูบ้ริโภคจะเปรียบเทียบข้อมูลท่ีได้รับองค์กรธุรกิจกับประสบการณ์จากการใช้
ผลิตภณัฑ์และบริการของตนเอง  รวมทั้งการสอบถามจากเพื่อน (ธงชยั สันติวงษ์, 2550)  ผูบ้ริโภค
ส่วนใหญ่มีความเช่ือถือในขอ้มูลจากผูบ้ริโภคดว้ยกนัมากกวา่ขอ้มูลท่ีไดรั้บจากองคก์รธุรกิจ (เสรี 




คาดหวงั พฤติกรรม และความสัมพนัธ์ระหวา่งกลุ่มผูบ้ริโภคและองคก์รธุรกิจ  ดงันั้นองคก์รธุรกิจ
ตอ้งเรียนรู้พฤติกรรมผูบ้ริโภคท่ีเปล่ียนแปลงไปกบัเทคโนโลยีส่ือประเภทต่างๆ โดยเฉพาะอยา่งยิ่ง 
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Shih, 2009) 
 
2.3 แนวคดิเกีย่วกบัเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม 
 จากการศึกษาแนวคิดพฤติกรรมผูบ้ริโภค พบวา่  การส่ือสารระหวา่งผูบ้ริโภคกบัผูบ้ริโภคมี
ผลต่อกระบวนการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการจากองคก์รธุรกิจมากยิ่งข้ึน  เวบ็ไซตเ์ครือข่าย
สังคมเป็นช่องทางในการติดต่อส่ือสารท่ีได้รับความนิยมจากผูใ้ช้ทัว่โลกท่ีมีผลต่อพฤติกรรม
ผูบ้ริโภค มีการอธิบายความหมายเก่ียวกบัเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ดงัต่อไปน้ี 
2.3.1 ความหมายของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม 
ธรรมชาติของสังคมกบัการส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ คือ สังคมท่ีมีคอมพิวเตอร์เป็น
ส่ือกลาง ประกอบดว้ย สมาชิกท่ีอยู่ต่างท่ี สังคมท่ีกล่าวน้ีมีลกัษณะความสนใจร่วมกนั บุคคลท่ีมี
ปฏิสัมพนัธ์ดว้ยกนัระหวา่งท่ีก าลงัเช่ือมต่ออินเทอร์เน็ตหรือออนไลน์ คือ บุคคลท่ีไดรั้บการคดัเลือก
มาแลว้ว่า มีความสนใจและเป้าหมายตรงกนัมากกว่าท่ีจะถูกเลือกเพราะความบงัเอิญอยู่ใกล้ๆ กนั  
(Licklider and Taylor, 1968) 
Boyd and Ellison (2008) ไดใ้ห้ความหมาย วา่ การบริการผา่นเวบ็ไซตท่ี์อนุญาตให้
ปัจเจกบุคคลด าเนิน 1) สร้างประวติัในพื้นท่ีสาธารณะหรือชุมชนในขอบเขตของระบบ  2) เช่ือมต่อ














Shih (2009) อธิบายถึงองคป์ระกอบหลกัของเว็บไซตเ์ครือข่ายสังคม ประกอบดว้ย 2 
ส่วน คือ ขอ้มูลส่วนตวัและการเช่ือมโยงกบับุคคลอ่ืน ซ่ึงผูใ้ชส้ามารถเปล่ียนแปลง เพิ่มเติมขอ้มูล
ต่างๆ ในรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เพื่อความสนุกสนานหรือให้ขอ้มูล และเช่ือมโยงกบัเพื่อน 
ลูกคา้ และคนอ่ืนไดส้ะดวกรวดเร็ว  
จากความหมายต่างๆขา้งต้นสามารถสรุปได้ว่า  เว็บไซต์เครือข่ายสังคม  หมายถึง  
เวบ็ไซต์ท่ีให้บริการผูใ้ชใ้นการสร้างหนา้ประวติัของตนเอง สามารถเช่ือมต่อ แบ่งปัน แลกเปล่ียน
ขอ้มูลรูปแบบต่างๆ อาทิ ขอ้ความ รูปภาพ วิดีโอ เช่ือมโยงกบับุคคลอ่ืนท่ีมีความสนใจร่วมกนัได้
อยา่งรวดเร็ว 
2.3.2 เทคโนโลยีทีเ่กี่ยวข้องกับเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม 
2.3.2.1 การส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ (Computer Mediated-Communication – CMC) 
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม เกิดจากการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยง
ผา่นอินเทอร์เน็ต  โดยมีผูใ้ห้ความหมายของการส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์ ไวด้งัน้ี 
Walter (1992) ไดใ้ห้ความหมายไว ้คือ การประชุมโดยอาศยัคอมพิวเตอร์
และการใชไ้ปรษณียอิ์เลกทรอนิค (Electronic Mail) เกิดข้ึนในเวลาเดียวกนั (Synchronous) หรือต่าง
เวลากนั (Asynchronous) โดยผูส่้งสารใส่รหสัลงในขอ้ความซ่ึงจะถูกถ่ายทอดจากคอมพิวเตอร์ของ
ผูส่้งสารไปสู่คอมพิวเตอร์ผูรั้บสาร 
Lindlof and Shatzer (1998) กล่าววา่ การส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์มีความ
แตกต่างจากการส่ืออ่ืนๆ คือ การส่ือสารผา่นคอมพิวเตอร์สามารถส่งสารเม่ือใดก็ได ้ไม่ติดขอ้จ ากดั
ในเร่ืองเง่ือนเวลา และกระจายอยู่ทัว่ไป  การส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์มีช่องทางในการส่งสารท่ี
หลากหลาย และเปิดโอกาสใหผู้ส่ื้อสารกระท าการเปล่ียนแปลงใดๆกบัเน้ือสารได ้ 
กิตติ กนัภยั (2543) อธิบายวา่ คอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยงเป็นเครือข่ายนั้นมี
หน้าท่ีเป็นส่ือกลางของการส่ือสารระหว่างบุคคล (Person-to-person communication medium) 
สนบัสนุนการต่อรองระหว่างกลุ่ม (Group negotiation) และเป็นพื้นท่ีในการแสดงความคิดเห็น 
(Discussion forums) หรือการเล่นเกมท่ีมีปฏิสัมพนัธ์ (Interactive gaming) นอกจากนั้นคอมพิวเตอร์











2.3.2.2 เทคโนโลยีเวบ็ (Web Technology) 
การส่ือสารผ่านคอมพิวเตอร์ท่ีเช่ือมโยงโดยอินเทอร์เน็ต เกิดจากการ
พฒันาเวบ็ 1.0 มีลกัษณะการใชง้านเป็นฐานขอ้มูลขนาดใหญ่ท่ีเช่ือมโยงเอกสารต่างๆไวด้ว้ยกนั  ซ่ึง
ผูดู้แลเวบ็ไซต์เป็นผูเ้ผยแพร่หรือเสนอขอ้มูลเพียงฝ่ายเดียว  ผูใ้ช้สามารถเขา้มาอ่านหรือดูขอ้มูลใน
เวบ็ไซตน์ั้นๆ บางเวบ็ไซตเ์ปิดโอกาสให้ผูใ้ชง้านแลกเปล่ียนขอ้มูลระหวา่งผูใ้ชง้านในรูปแบบการ
แสดงความคิดเห็นเป็นขอ้ความสั้ น ต่อมามีการพฒันาเป็นเว็บ 2.0 ซ่ึงมีลกัษณะการใช้งานผูใ้ช้
สามารถคน้หา สร้างเน้ือหา แบ่งปัน แลกเปล่ียนขอ้มูลข่าวสารในอินเทอร์เน็ต จากคุณสมบติัของ
เทคโนโลยีท่ีส าคญัคือ 1) การแยกรูปแบบการน าเสนอและขอ้มูลออกจากกนั (Separation of 
Presentation and Data)  2) ผูใ้ชมี้ส่วนร่วมสร้างสรรคเ์น้ือหาบนเวบ็ (Co-Creation of Content)  3) 
เกิดเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม (Social Network Sites ) และ 4) ใชเ้ทคโนโลยีสนบัสนุนเอแจ๊กซ์ (Ajax) 
ท าให้ผูใ้ช้สามารถสร้างเน้ือหา แสดงความคิดเห็น น าเขา้รูปภาพ วิดิทศัน์ และติดต่อกลุ่มเพื่อนได ้ 
(Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, 2551)  
2.3.3 ประเภทของส่ือสังคม 
เทคโนโลยี เวบ็ 2.0 ท าให้เกิด ส่ือสังคม (Social media) คือ ผูใ้ชเ้ป็นผูส้ร้างเน้ือหา 
(User Generated Content - UGC) ผูใ้ชส้ามารถเปิดรับ คน้หาข่าวสาร สร้างเน้ือหาในอินเทอร์เน็ต 
แบ่งปันความสนใจร่วมกนั  และมีปฏิสัมพนัธ์กบักลุ่มเพื่อน ซ่ึงมีลกัษณะเป็นกลุ่มเฉพาะ (Niche) 
(Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ ประภสัสร วรรณสถิต, 2551)  
Kaplan and Haenlein (2009, อา้งถึงใน ปัญญพนต ์พูลสวสัด์ิ, 2554) ไดแ้บ่งส่ือ
สังคมเป็น 6 ประเภท ไดแ้ก่ 
1) โครงการท่ีร่วมมือกนั (Collaborative Project) คือ ส่ือสังคมท่ีเนน้การมีส่วน
ร่วมของผูใ้ช้หลายๆคน ในการะดมความคิดเห็น ขอ้มูลข่าวสาร หรือ ความรู้ท่ีเก่ียวขอ้งกบัเร่ือง
นั้นๆ เช่น วกิิพีเดีย (Wikipedia) 
2) บล็อก (Blog) คือ ส่ือสังคมท่ีเป็นพื้นท่ีส่วนบุคคลของผูใ้ชใ้นการสร้างเน้ือหา 
แสดงความคิดเห็นในเร่ืองต่างๆ เสมือนสมุดบันทึกประจ าวนัส่วนตัวหรือไดอาร่ีออนไลน์  
ส่วนมากจะเรียงตามล าดบัเวลา เช่น เวร์ิดเพลส (Wordpress) 
3) ชุมชนเน้ือหา (Content Community) คือ ส่ือสังคมท่ีเน้นการแบ่งปันเน้ือหา
ระหวา่งผูใ้ช ้ซ่ึงขอ้มูลท่ีแบ่งปันสามารถอยูใ่นรูปแบบตวัอกัษร รูปภาพ วิดีโอ เช่น ฟลิกซ์ (Flickr) ยู









4) เกมโลกเสมือน (Virtual Game World) คือ ส่ือสังคมในรูปแบบเกม 3 มิติท่ีผูใ้ช้
เลือกตวัละครตามบทบาทของเกม ผูใ้ชมี้ปฏิสัมพนัธ์กบัผูเ้ล่นคนอ่ืนๆ ไดเ้สมือนอยูใ่นโลกความจริง 
เช่น เวร์ิดออฟวอร์คราฟ (World of Warcraft)  
5) สังคมเสมือน (Virtual Socail World) คือ ส่ือสังคมในรูปแบบเกม 3 มิติท่ีผูใ้ช้
สามารถสร้างลกัษณะให้มีรูปร่าง บุคลิก ท่าทางตามท่ีผูใ้ช้ต้องการ (Avatar) เช่น เซเคิลไลฟ์ 
(SecoundLife) 
6) เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม (Social Network Sites) คือ ส่ือสังคมท่ีผูใ้ช้สามารถ
สร้างประวติัของตนและเช่ือมต่อกับเพื่อนหรือบุคคลอ่ืนๆ สามารถแสดงสถานะ ความคิดเห็น 
รูปภาพและวดีิโอ เช่น เฟซบุก๊ (Facebook) มายสเปซ (MySpace) ไฮไฟว ์(hi5) 










ตารางที ่2.1 ตารางแสดงระยะเวลาการเปิดใหบ้ริการเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม 
ปี ค.ศ. เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม 










- SixDegrees.com (ปิดตวัลง) 
2001 - Cyworld 
- Ryze 
2002 - Fotolog 
- Friendster 
- Skyblog 






2004 - Orkut,Dogster 
- Flickr,Piczo,Mixi,Facebook  
(เปิดใชง้านเฉพาะมหาวทิยาลยัฮาร์ดเท่านั้น) 
- Multiply,aSmallWord 
- Dodgeball,Care2(SNS relaunch) 
- Catster 
- Hyves 
2005 - Yahoo! 360 
- YouTube,Xanga (SNS relaunch) 









- Bebo (SNS relaunch) 
- Facebook (เปิดใหบ้ริการในโรงเรียนไฮสคูล) 
- Ning  
- AsianAvenue , BlackPlanet (relaunch) 
2006 - QQ (relaunch) 
- Facebook (เปิดใหบ้ริการในระดบัองคก์ร) 
- Windows Live Spaces 
- Cyworld (เปิดใหบ้ริการในสหรัฐอเมริกา) 
- Twitter 
- MyChurch , Facebook (เปิดใหบ้ริการกบัผูใ้ชท้ ัว่ไป) 
ท่ีมา : Boyd and Ellison (2008)     
 
2.3.4  ความส าคัญของเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมกบัองค์กรธุรกจิ 
  เทคโนโลยีสร้างรูปแบบการส่ือสารจากบุคคลสู่บุคคล เช่ือมโยงเป็นบุคคลสู่สังคม 
ผ่านส่ือสังคม โดยเฉพาะเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม ท่ีมีผลต่อธุรกิจ การตลาด และวฒันธรรมทาง
สังคมทัว่ไป (Frick, 2010) ส าหรับองค์กรธุรกิจ เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็นมากกว่าช่องทาง
ติดต่อส่ือสารระหวา่งผูใ้ชก้บัผูใ้ชด้ว้ยกนั ศูนยว์ิจยัเศรษฐกิจและธุรกิจ ธนาคารไทยพาณิชย ์ระบุวา่ 
เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมจะเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีส าคญั เน่ืองจากแนวโน้มจะมีจ านวนผูใ้ช้
อินเทอร์เน็ตผ่านโทรศพัท์มือถือมากข้ึน ท าให้โอกาสในการเขา้เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเพิ่มสูงข้ึน  
ผูใ้ชแ้บ่งปันขอ้มูลไดร้วดเร็วข้ึนจากการพฒันาความเร็วอินเทอร์เน็ต องคก์รธุรกิจวิเคราะห์ตลาดได้
ง่ายข้ึน จากพฤติกรรมท่ีแสดงออกของลูกคา้ วา่ มีความรู้สึกอยา่งไรผา่นการแสดงความคิดเห็นบน
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม  องคก์รธุรกิจรู้ความตอ้งการและตอบสนองผูบ้ริโภคไดเ้ฉพาะเจาะจงมาก
ข้ึน น ามาการพฒันาผลิตภณัฑ์และบริการ สู่การเพิ่มยอดขาย และการเติบโตทางธุรกิจ (สุกรี แมน
ชยันิมิต, www, 2554) การใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมส าหรับองคก์รธุรกิจแบ่งออกเป็น 4 ดา้น คือ 1) 
การท าการตลาด 2) การดูแลลูกคา้ 3) การประชาสัมพนัธ์ และ 4) การวิจยัและพฒันา (ผูจ้ดัการ 360º 
รายสัปดาห์, www, 2553)  
หลกัการประยุกต์เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมกบัการตลาดนั้น แบ่งได ้5 ประการ คือ 1) 
ตอบสนองต่อลูกคา้ทนัที (Instant) สร้างความรู้สึกวา่ ลูกคา้เป็นบุคคลส าคญั เพื่อจูงใจให้คนเขา้มามี
ส่วนร่วมให้มากข้ึน  2) การมีปฏิสัมพนัธ์ต่อเน่ืองและสม ่าเสมอ (Interactive) เป็นการส่ือสาร









เป็นการส่ือสารระดบับุคคล (Individualization) ซ่ึงกิจกรรมท่ีท าตอ้งจูงใจให้ลูกคา้กลบัเขา้มาเขา้
ร่วมสม ่าเสมอ  4) หากมีการส่งเสริมการตลาด ตอ้งไม่ท าให้ลูกคา้รู้สึกว่าเป็นการยดัเยียดหรือ
พยายามขายของมากเกินไป  และ 5) การบูรณการ (Integration)ระหว่างการส่ือสารผ่านช่องทาง
ต่างๆกบัร้านคา้ท่ีมีอยู่จริง ตอ้งเป็นไปในทิศทางเดียวกัน ไม่ขดัแยง้ทั้งในส่วนท่ีจบัตอ้งได้ เช่น 
ลกัษณะการตกแต่งร้าน และส่วนท่ีจบัตอ้งไม่ได ้เช่น บุคลิกภาพ  อารมณ์ความรู้สึก( Mood and 
Tone) ควรเป็นไปในทิศทางเดียวกนัไม่ท าใหลู้กคา้เกิดความสับสน  (วเิลิศ ภูริวชั, www, 2553) 
 2.3.5 บทบาทของเฟซบุ๊กกบัองค์กรธุรกจิ 
เฟซบุ๊ก เป็นเว็บไซต์เครือข่ายสังคมหน่ึงท่ีมีผูใ้ช้ทัว่โลกมากกว่า 600  ล้านคน 
(checkfacebook, www, 2011) องคก์รธุรกิจสามารถส่ือสารกบัลูกคา้ท่ีเป็นผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กไดผ้า่นหน้า
เพจองคก์รธุรกิจ (Page) ท่ีรองรับการใชง้านดา้นธุรกิจและการพาณิชยข์องเฟซบุ๊ก แบ่ง 3 กลุ่ม คือ  
1) องคก์รธุรกิจ บริษทั  2) ตราสินคา้และผลิตภณัฑ์  3) ธุรกิจทอ้งถ่ิน  ลูกคา้เขา้มาเป็นสมาชิกหนา้
เพจไดโ้ดยการเลือกแอพลิเคชนั ‚ถูกใจ‛  L k   ลูกคา้จะกลายเป็นแฟนเพจ (Fanpage) ขององคก์ร
ธุรกิจนั้นๆ ซ่ึงเป็นการเขา้ร่วมแบบสมคัรใจของลูกคา้ ในการเปิดรับขอ้มูลต่างๆขององคก์รธุรกิจ 
(Shih, 2009)  
นกัการตลาดสามารถเขา้ถึงขอ้มูลพื้นฐานส าคญัของแฟนเพจได้ผ่านบริการขอ้มูล
เชิงลึก (Facebook Insight) (ฐิติกานต์ นิธิอุทยั, 2554)  สามารถวิเคราะห์พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก
และช่วงเวลาในการเขา้หน้าเพจของตราสินค้าได้  ทั้งข้อมูลทางประชากรศาสตร์  รูปแบบการ
ด าเนินชีวติ (Lifestyle) จ านวนคร้ัง ช่วงเวลา และกิจกรรมท่ีแฟนเพจมีปฏิสัมพนัธ์กบัหนา้เพจ (ธนิส 
บุญอ ่า, 2553)  น าขอ้มูลดงักล่าว เป็นฐานขอ้มูลในการพฒันาความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ รวมทั้งสร้าง
กิจกรรมทางการตลาดใหต้รงความสนใจของกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย   
สถาบนัวิจยั Nielsen ท าการส ารวจความเช่ือถือในโฆษณาของผูบ้ริโภคชาวเอเชีย
ตะวนัออกเฉียงใต ้(Trust in Advertising for Southeast Asian Consumers ) พบวา่ ในประเทศไทย 
เฟซบุก๊มีอิทธิพลต่อการตดัสินซ้ือของผูบ้ริโภคไทยร้อยละ 20 ซ่ึงอยูใ่นระดบัสูง เม่ือเปรียบเทียบกบั
ค่าเฉล่ียระดบัโลกร้อยละ 19 และระดบัเอเชียตะวนัออกเฉียงใต้ร้อยละ 14  เน่ืองจากผูบ้ริโภคไทย
เปิดรับขอ้มูลจากเฟซบุ๊ก เพื่อการเขา้ถึงขอ้มูลท่ีสะดวกรวดเร็ว นอกจากน้ีผลการวิจยัยงัพบวา่ การ
เลือก ‘ถูกใจ’ ของกลุ่มเพื่อนในทศันคติของผูบ้ริโภคไทย คือ การแนะน าหรือบอกต่อ ซ่ึงผูบ้ริโภค
ไทยมีความเช่ือในการบอกต่อของเพื่อน ร้อยละ 85 ท าให้เกิดความสนใจขอ้มูลขององค์กรธุรกิจ
มากข้ึน ขอ้มูลในดือนพฤษภาคม ปีพ.ศ. 2554 พบวา่ การบอกต่อมีผลต่อการตดัสินใจซ้ือร้อยละ 20-










ในการวางกลยุทธ์การตลาด ทศันคติของลูกคา้ การแบ่งส่วนตลาดและกลุ่มเป้าหมาย รูปแบบการ
ส่ือสารและขอ้มูลเน้ือหาท่ีสอดคลอ้งกบัส่ืออ่ืนๆขององค์กรธุรกิจ ท าให้การใช้เวบ็ไซต์เครือข่าย
สังคมไม่บรรลุเป้าหมาย  (ภิเษก ชัยนิรันดร์, 2554) สอดคล้องกับข้อมูลจากบริษทั Burson 
Marsteller ระบุวา่ องคก์รธุรกิจไทยยงัใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมไดย้งัไม่มีประสิทธิภาพ เน่ืองจาก
ผูบ้ริหารไม่ได้ตระหนักถึงความส าคญัและประสิทธิภาพในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมท า
การตลาด รวมทั้งผูใ้ชเ้ฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจยงัใชเ้ฟซบุ๊กเพื่อความบนัเทิงกบักลุ่ม
เพื่อนมากกวา่การส่ือสารกบัองคก์รธุรกิจ (กรุงเทพธุรกิจ, www, 2554) 
การใช้เฟซบุ๊กในการส่ือสารการตลาดต้องค านึงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า 
(Brand Identity) ทั้งการเลือกสี ตวัอกัษร และแนวทางในการพูดท่ีสามารถส่ือถึงความเป็นตรา
สินคา้นั้นๆ รวมถึงบุคลิกของตราสินคา้ (Brand Personality) ท่ีส่ือสารผา่นเฟซบุ๊กตอ้งสอดคลอ้งกบั
ภาพลกัษณ์ของตราสินคา้นั้น การมีส่วนร่วม คือ หวัใจส าคญัท่ีองคก์รธุรกิจตอ้งให้ความส าคญั ผา่น
กิจกรรมทางการตลาดท่ีแปลกใหม่ มีความคิดสร้างสรรค ์(วิเลิศ ภูริวชัร, www, 2553)  การให้แฟน
เพจมีส่วนร่วมกบักิจกรรมเป็นส่ิงส าคญั สามารถประยุกต์เฟซบุ๊กกบัส่ือมลัติมีเดียและแอพลิเคชนั
ต่างๆ องคก์รธุรกิจสามารถพฒันาโปรแกรมเหล่าน้ีไดด้ว้ยตวัเอง ในรูปแบบของเกม แบบสอบถาม 
คุณลกัษณะของแต่ละบุคคล (Avatars) การออกแบบกิจกรรมควรสร้างให้สอดคลอ้งกบัพฤติกรรม
ของผูบ้ริโภคปัจจุบัน ท่ีใช้ส่ือสังคมในการมีส่วนร่วมกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ และแบ่งปัน
ความรู้สึกหรือผลของการร่วมกิจกรรมผา่นขอ้ความตวัอกัษร รูปภาพ ล้ิงก์ วิดิทศัน์สู่กลุ่มเพื่อน ท า
ใหข้อ้มูลแพร่กระจายอยา่งรวดเร็ว  กิจกรรมท่ีแฟนเพจเขา้ร่วมสามารถส่งต่อหรือแบ่งปัน กิจกรรม
การตลาดแบบแฟนเพจสู่แฟนเพจจนเป็นลกัษณะการบอกต่อ (Viral Marketing)  (สุกรี แมนชยันิมิต




กรองทอง เกิดนาค (2551) ศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมออนไลน์ 
hi5 โดยการสัมภาษณ์เชิงลึก พบว่า กลุ่มตวัอย่างใช้บริการเวบ็ไซต์เพื่อการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อน 
และท ากิจกรรมต่างๆ เพื่อความบนัเทิง ผ่านรูปภาพ วิดิทศัน์ เพลง และตวัอกัษร การคน้หาขอ้มูล
ข่าวสารและการประชาสัมพนัธ์กิจกรรมต่างๆ ซ่ึงกลุ่มตวัอย่างมองวา่ hi5 มีประโยชน์ในเร่ืองการ
ติดต่อส่ือสารท่ีสะดวก และผ่อนคลายความเครียด แต่ผลกระทบท่ีไดรั้บจาก hi5 คือ การกา้วก่าย









Burson Marsteller Asia Pacific (2554, อา้งถึงใน กรุงเทพธุรกิจ, www, 2554) ท า
การวจิยัเร่ือง การใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมขององคก์รต่างๆในภูมิภาคเอเชียแปซิฟิก พบวา่ องคก์ร
ธุรกิจในวอลล์สตรีทเอเชีย 200 อินเด็กซ์ ใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมเป็นช่องทางการส่ือสาร




Mangols and Faulds (2009) กล่าวถึง ส่ือสังคมเป็นแหล่งขอ้มูลของผูบ้ริโภค ซ่ึงมี
ผลต่อการตดัสินใจเลือกซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ การส่ือสารผ่านส่ือสังคมกลายเป็นองคป์ระกอบ





Keenan and Shiri (2009) ไดศึ้กษารูปแบบการใชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมและ
กลุ่มผูใ้ชง้านเวบ็ไซตเ์ครือข่ายต่างๆ ไดแ้ก่  1) เฟซบุ๊ก กลุ่มผูใ้ชง้านหลากหลาย มีความเป็นสังคม
ส่วนตวัสูง  สามารถน าเขา้ขอ้มูลและแบ่งปันประสบการณ์กบัสมาชิก  2) มายสเปซ มีลกัษณะ
เช่นเดียวกบัเฟชบุ๊ก เป็นการน าเสนอขอ้มูลของผูใ้ช้ หรือแลกเปล่ียนส่ือผสมต่างๆ เช่น เพลง คลิป
วีดิโอ เป็นตน้ สามารถสร้างอตัลกัษณ์ของผูใ้ช้ไดผ้่านการออกแบบเวบ็ไซต์เพื่อส่งเสริมให้เป็นท่ี
รู้จกั 3) ทวิตเตอร์ เป็นเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมท่ีเน้นเทคโนโลยีเฉพาะกลุ่ม มีรูปแบบเรียบง่ายเพื่อ
การใช้งานท่ีสะดวกและรวดเร็ว มีลกัษณะเป็นบล็อกขนาดเล็ก  สามารถเขียนขอ้ความสั้นๆขนาด 
140 ตวัอกัษร เพื่อน าเสนอขอ้มูลหรือสถานะใหม่ๆของผูใ้ช ้ และ 4) ลิงคอิ์น มีลกัษณะเช่นเดียวกบั
ทวิตเตอร์ แต่แตกต่างในกลุ่มผูใ้ช้ คือ เป็นผูเ้ช่ียวชาญดา้นเทคโนโลยีหรือกลุ่มท่ีมีความเช่ียวชาญ
เฉพาะดา้น เป็นการแลกเปล่ียนขอ้มูลและความสนใจเฉพาะกลุ่ม โดยกลุ่มผูเ้ช่ียวชาญ  
  Vasalou, Joinson and Courvoisier (2010) ไดศึ้กษาความแตกต่างของวฒันธรรม
ในแต่ละประเทศกบัประสบการณ์การใช้เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมของผูใ้ช้ ท่ีมีผลต่อแรงจูงใจและ
การใช้เฟซบุ๊ก โดยกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ช้เฟซบุ๊กจ านวน 5 ประเทศ ไดแ้ก่ สหรัฐอเมริกา สหราช











ท่ีผูใ้ช้จะมีความผูกพนัในการใช้เฟซบุ๊ก ผ่านพฤติกรรม 3 อย่าง คือ 1) สร้างคุณค่าและเน้ือหา
ร่วมกัน 2) เข้าไปมีส่วนร่วมกับผูอ่ื้น และ 3) การใช้งานสม ่าเสมอ โดยความแตกต่างกัน
ประชากรศาสตร์ส่งผลต่อพฤติกรรมมากกวา่ระยะเวลาหรือประสบการณ์ผูใ้ช ้  
Valenzuela, Park, and Kee (2009)  ไดศึ้กษาเก่ียวกบั ปัจจยัท่ีมีผลต่อความพึง
พอใจของกลุ่มนักศึกษาผูใ้ช้เฟซบุ๊ก พบว่า ปัจจยัในการใช้เฟซบุ๊ก ได้แก่ เพื่อการเขา้สังคม เพื่อ
ความบนัเทิง เพื่อแสดงสถานะของตนเอง และเพื่อทราบขอ้มูลข่าวสาร  ปัจจยัดา้นประชากรศาสตร์ 
คือ เพศและถ่ินก าเนิด ส่งผลต่อปัจจยัความพึงพอใจ และปัจจยัในเร่ืองตอ้งการทราบขอ้มูลข่าวสาร




ร่วมทางการเมืองภาคพลเมือง ซ่ึงสามารถใชเ้ป็นช่องทางในน าเสนอขอ้มูลทางการเมืองท่ีน่าสนใจ  
จากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัท่ีผ่านมาเก่ียวกบัการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
ของผูบ้ริโภค พบวา่ ผลการวิจยัของ Valenzuela, Park, and Kee สอดคลอ้งกบักรองทอง เกิดนาค 
ในเร่ือง ปัจจยัในการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคม คือ ใช้ในการติดต่อส่ือสารกบัเพื่อนหรือการเขา้
สังคม การท ากิจกรรมต่างๆเพื่อความบนัเทิง และการคน้หาขอ้มูลข่าวสาร   ทางดา้นองคก์รธุรกิจได้
น าเฟซบุก๊มาใชใ้นการส่ือสารการตลาดกบัผูบ้ริโภคมากข้ึนเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เพิ่ม
มากข้ึน สอดคลอ้งกบังานวิจยัของ Mangols and Faulds ท่ีกล่าววา่ เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมสามารถ
พฒันาเป็นเคร่ืองมือทางการตลาดท่ีสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ได ้แต่อยา่งไรก็ตามผลการวิจยั
ของ Burson Marsteller Asia Pacific พบวา่ องค์กรธุรกิจน าเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมมาใช้ในการ
ส่ือสารการตลาดเพิ่มมากข้ึน แต่องค์กรธุรกิจจ านวนมากยงัไม่ได้ให้ความส าคญักบัการส่ือสาร
การตลาดดา้นน้ีอยา่งจริงจงั  ซ่ึงสอดคลอ้งกบัแนวคิดของภิเษก ชยันิรันดร์ ท่ีกล่าวา่ ในประเทศไทย
องค์กรธุรกิจจ านวนมากยงัขาดความรู้ความเขา้ใจในการใช้เฟซบุ๊กเพื่อส่ือสารและจดักิจกรรม
ทางการตลาดให้ดึงดูดกับกลุ่มลูกคา้เป้าหมาย โดยผลการศึกษาของ Vasalou, Joinson and 
Courvoisier ได้อธิบายเพิ่มเติมถึงความแตกต่างดา้นประชากรศาสตร์ของแต่ละประเทศส่งผลต่อ
พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุก๊ โดยพฤติกรรมท่ีมีผลต่อความผกูพนัของผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ 1) สร้างคุณค่า















2.4 แนวคดิเกีย่วกบัการสร้างความสัมพนัธ์ทีด่ีกบัลูกค้า  
 ลูกค้า คือ ส่ิงท่ีมีค่าขององค์กรธุรกิจ การรักษาลูกค้าเก่าและการหาลูกค้าใหม่ต่างเป็น
ตน้ทุนขององคก์รธุรกิจทั้งส้ิน แต่การดึงดูดลูกคา้ใหม่ใหเ้ขา้มาซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ มีตน้ทุนสูง
กว่า 5 เท่า  ดังนั้นการรักษาลูกค้าเก่าท่ีสร้างก าไรแก่องค์กรธุรกิจได้ ผ่านการบริหารจดัการ
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ เป็นการสร้างโอกาสในการเติบโตขององคก์รธุรกิจแนวทางหน่ึง (Kotler 
and Armstrong, 2001 ผูแ้ปล วารุณี ตนัติวงศ์วสณิช และคณะ, 2546 ) เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
สามารถช่วยในการบริหารจดัการบุคคลจ านวนมากและช่วยลดตน้ทุนในการติดตามขอ้มูล รวมทั้ง
ถึงเขา้ถึงความสัมพนัธ์ของบุคคลไดมี้ประสิทธิภาพ (Shih, 2009) 
2.4.1 ความหมายของการสร้างความสัมพนัธ์ทีด่ีกบัลูกค้า  
มีนกัวชิาการท่ีไดใ้หนิ้ยามการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ท่ีหลากหลาย
ดงัต่อไปน้ี 
  Aren (1999, อา้งถึงในจิตตินนัท ์เสวะลาภี, 2550 ) การบริหารความสัมพนัธ์กบั
ลูกคา้ คือ กลุ่มของกลยุทธ์ และกระบวนการส าหรับลูกค้าท่ีได้รับการสนับสนุนโดยโปรแกรม
คอมพิวเตอร์ท่ีเหมาะสม เพื่อวตัถุประสงคใ์นการพฒันาความจงรักภกัดีของลูกคา้  




 ดงันั้นสามารถสรุปไดว้า่ การการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ คือ กระบวนการ
สร้าง รักษาและน าเสนอคุณค่าท่ีคาดหวงัของลูกคา้เป้าหมาย ผา่นการส่ือสารทางการตลาดรูปแบบ
ต่างๆ เพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีในระยะยาวกบัองคก์ร 
การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ หรือท่ีเรียกวา่ การบริหารความสัมพนัธ์ลูกคา้ 
ซ่ึงสามารถแบ่งออกเป็น 2 ลกัษณะ ไดแ้ก่ 1) การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ระยะสั้น ท าใน
โครงการท่ีมีขนาดเล็กและระยะเวลาไม่นาน และ 2) การบริหารความสัมพนัธ์กบัลูกคา้ระยะยาว 
ก าหนดเป็นส่วนหน่ึงแผนกลยทุธ์ขององคก์รและมีกิจกรรมในการด าเนินงานอยา่งต่อเน่ือง โดยการ
การบริหารความสัมพนัธ์จ าเป็นตอ้งแบ่งกลุ่มตลาดยอ่ย เพื่อสร้างการติดต่อส่ือสารท่ีเฉพาะเจาะจง









n.d., quoted in Malthouse and Colder, 2008)   Kotler and Armstrong (1996, อา้งถึงใน จิตตินนัท ์
เสวะลาภี, 2550  )ไดแ้บ่งระดบัความสัมพนัธ์ระหวา่งลูกคา้กบัองคก์รเป็น 5 ระดบั คือ  
1) ความสัมพนัธ์แบบคา้ขายธรรมดาท่ีไม่มีการติดตามลูกคา้   
2) ความสัมพนัธ์ท่ีมีการกระตุน้ใหลู้กคา้ติดต่อมาท่ีองคก์รเม่ือสินคา้มีปัญหา    
3) ความสัมพนัธ์ท่ีแสดงถึงความรับผดิชอบ   
4) ความสัมพนัธ์ท่ีองคก์รเขา้ไปมีส่วนร่วม   
5) ความสัมพนัธ์แบบหุน้ส่วน   
 การบริหารและสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้จ านวนมาก สามารถกระท าผา่นเฟ
ซบุ๊ก โดย Shih (2009) ไดแ้บ่งขั้นตอนในการใชเ้ฟซบุ๊กเพื่อสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้ไว ้5 
ขั้นตอน คือ 
1) การรับฟัง เป็นส่ิงท่ีส าคญัท่ีสุด ลูกคา้นิยมใชห้นา้เพจองคก์รธุรกิจมากกวา่โทร
ไปคอลเซ็นเตอร์ (Call Center) ในการบอกเล่าประสบการณ์ความรู้สึกท่ีไดรั้บจากผลิตภณัฑ์และ
บริการ ไม่วา่จะเป็นดา้นบวก หรือ ดา้นลบ เพราไดรั้บการตอบสนองท่ีรวดเร็วและมีประสิทธิภาพ 




ตอบกลบัดา้นลบของลูกคา้อยา่งสุภาพ หากมีขอ้ร้องเรียนประเด็นเดียวกนัจ านวนมาก องคก์รธรกิจ
ควรให้ความส าคญัในการจดัการปัญหาอย่างจริงจงั และออกมายอมรับความผิดพลาดนั้นๆอย่าง
เปิดเผย 
4)  การพึ่งพามวลชน การเปิดโอกาสใหลู้กคา้ไดแ้ลกเปล่ียนความคิดเห็น วิธีแกไ้ข
ปัญหา แบ่งปันขอ้มูลสู่กลุ่มเพื่อนในเฟซบุ๊ก เป็นการลดเวลาในการตอบปัญหาและสร้างการมีส่วน
ร่วมระหวา่งลูกคา้กบัลูกคา้ดว้ยกนั 
5) การใส่ใจลูกคา้  การให้ความส าคญัโดยการรับฟังในเร่ืองต่างๆ ท่ีไม่ใช่เพียง
ความคิดเห็นท่ีมีต่อผลิตภณัฑ์และบริการทางตรง สามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีให้กบัลูกคา้ ว่า 
ลูกคา้ คือคนส าคญัท่ีองคก์รธุรกิจใหค้วามใส่ใจเสมอ 
2.4.2 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
Carter (2008) ไดศึ้กษาการรักษาลูกคา้กบัองค์กรธุรกิจ จ านวน 205 องค์กรโดย
ส ารวจผ่านแบบสอบถาม 11 ค าถาม พบวา่ องค์กรธุรกิจไม่ไดมี้โปรแกรมในการพฒันาความพึง












Utz (2009) ท าการศึกษาเร่ือง การส่ือสารผา่นเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมท่ีมีผลต่อการ
เลือกตั้ง โดยผูส้มคัรรับเลือกตั้งใชเ้วบ็ไซต์เครือข่ายสังคม Hyves ในการสร้างสัมพนัธ์ท่ีดีกบัผูมี้
สิทธ์ิเลือกตั้งท่ีใช ้Hyves  พบวา่  ผูส้มคัรพรรคการเมืองฝ่ายซ้ายท่ีมีปฏิสัมพนัธ์กบัเพื่อนใน Hyves  
มากกว่าจะเป็นท่ีช่ืนชอบมากกว่าผูส้มคัรพรรคการเมืองฝ่ายขวา ซ่ึงกลุ่มผูใ้ช้ส่วนใหญ่เป็นกลุ่ม
วยัรุ่น  และหากผูส้มคัรมีปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจบ่อยข้ึน สามารถสร้างการมีส่วนร่วมทางการเมือง
ให้กบักลุ่มวยัรุ่นได ้ รวมทั้งสร้างความใกลชิ้ดและความรู้สึกเขา้ถึงได ้ จะส่งผลดีกบัผูส้มคัร หาก
ผูต้อบค าถามและสร้างปฏิสัมพนัธ์นั้นคือ ตวัผูส้มคัรเอง  
  โดยสรุปจากการศึกษาแนวคิดและงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกบัการสร้างความสัมพนัธ์ท่ี
ดีกบัลูกคา้ พบว่า องค์กรธุรกิจให้ความส าคญัในการสร้างสัมพนัธภาพกบัลูกคา้ แต่ไม่ไดว้างแผน
หรือใชเ้คร่ืองมือในการพฒันาความสัมพนัธ์นั้นอยา่งต่อเน่ือง งานวิจยัของ Utz แสดงให้เห็นวา่ การ
มีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างบุคคล เป็นกระบวนการส าคญัในการสร้างการมีส่วนร่วม สอดคล้องกบั
ขั้นตอนการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดีของ Shih ท่ีวา่ การมีปฏิสัมพนัธ์นั้นมีความต่อเน่ืองสม ่าเสมอ ก่อ







2.5 แนวคดิเกีย่วกบัการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า  
 การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กับลูกค้า  เป็นการต่อยอดมุมมองของการสร้าง
ความสัมพนัธ์ท่ีดีกับลูกค้า เน่ืองจากการตลาดเพื่อสร้างความสัมพนัธ์กับลูกค้ามุ่งเน้นการใช้
ประโยชน์จากข้อมูลเพื่อน าเสนอคุณค่าให้ตรงความต้องการของลูกค้า โดยการวิเคราะห์จาก
พฤติกรรมของลูกคา้ในอดีต(ราชวฒัน์ ศรทิพย,์ 2550)  แต่การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ 
ข้ึนอยูก่บักลยทุธ์ทางการตลาดขององคก์รธุรกิจในการพฒันาและเติมเตม็ความรู้สึกประทบัใจให้แก่
ลูกคา้ มุ่งเน้นการสร้างประสบการณ์เชิงบวกท่ีน่าประทบัใจ ผ่านช่องทางต่างๆท่ีคาดว่าลูกคา้จะ









2.5.1 ความหมายของการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า  
 Higgins (2006, quoted in Calder and Malthouse, 2008) ไดใ้ห้ความหมายเก่ียวกบั
ประสบการณ์ ว่า เป็นแรงกระตุ้นผลักดันให้เลือกท าอะไรบางอย่างในส่ิงท่ีสนใจ หรือ ไม่ท า
บางอยา่งหากเป็นส่ิงท่ีไม่ชอบ ซ่ึงข้ึนอยูก่บัประสบการณ์แต่ละบุคคลท่ีเคยกระท าในอดีต  
Pine and Gilmore (1998) อธิบายแนวคิดการให้ประสบการณ์เชิงอารมณ์กบัลูกคา้ วา่ 
เป็นประสบการณ์ท่ีจะเกิดจากกระบวนการเขา้ถึงผลิตภณัฑแ์ละบริการ การใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ 
หรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีลูกคา้ไดรั้บรู้ผา่นประสาทสัมผสัต่างๆ เช่น การสัมผสั การเห็น การได้
ยิน กล่ิน รสชาติ ซ่ึงมีผลต่ออารมณ์ความรู้สึกทั้งเชิงบวกและลบท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้และองคก์ร
ธุรกิจ  
วิทยา ด่านด ารงกูล และพิภพ อุดร (2547) กล่าววา่ การบริหารประสบการณ์ลูกคา้ มี
พื้นฐานจากประสบการณ์องคร์วม ท่ีสะสมจากความประทบัใจท่ีเกิดข้ึนระหวา่งลูกคา้และองคก์ร
ธุรกิจผ่านการจุดสัมผสั โดยประสบการณ์ท่ีลูกคา้สามารถรับรู้ไดจ้ากประสาทสัมผสัทั้งห้า คือ รูป 
รส กล่ิน เสียง และสัมผสั ซ่ึงน าไปสู่ความรู้สึกด้านบวกอนัเป็นแก่นของความผูกพนัเชิงอารมณ์ 
(Emotional Attachment) ท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจ  
บุริม โอทกานนท์ (2552)  กล่าววา่ การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ คือ การ
รวมแนวคิดต่างๆทางการตลาดในลักษณะข้างนอกสู่ข้างใน (Outside In) โดยการสร้าง
ประสบการณ์ระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ ผา่นประสาทสัมผสัทั้ง 5 มิติ คือ รูป รส กล่ิน เสียง และ
สัมผสั ก่อใหเ้กิดความรู้สึกเชิงบวก สนุกสนาน ท าให้เกิดความผกูพนัทุ่มเท การพบประสบการณ์ท่ี
แปลกใหม่ สร้างความพึงพอใจต่อตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และบริการ จนเกิดเป็นความภกัดีต่อองคก์ร 
โดยการสร้างการตลาดเชิงประสบการณ์ให้ประสบความส าเร็จนั้น จ  าเป็นต้องมีเอกลักษณ์ท่ี
แตกต่างจากองคก์รอ่ืน สามารถสร้างความประทบัใจท่ีเกินความคาดหวงัท่ีลูกคา้ตอ้งการได ้ 
เอ.อาร์.ไอ.พี (อา้งถึงใน ผกามาส ชัยพร, ม.ป.ป.) อธิบายการบริหารลูกค้าเชิง
ประสบการณ์ วา่ เป็นการสร้างความจงรักภกัดีในสินคา้และบริการ  ท าให้ลูกคา้มีความพึงพอใจ
ผา่นประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ  รวมถึงการดูแลเอาใจใส่ในลูกคา้อยา่งต่อเน่ืองและ
สม ่าเสมอ  
ดงันั้นสามารถสรุปไดว้่า การตลาดเพื่อสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ คือ การสร้าง













เขา้ถึงผลิตภณัฑ์และบริการนั้นๆ องค์กรธุรกิจต้องก าหนดต าแหน่งตราสินค้าอย่างชัดเจน เพื่อ
น าเสนอคุณค่าผลิตภณัฑแ์ละบริการไดส้อดคลอ้งกบัการรับรู้ของลูกคา้เป้าหมาย (เอ.อาร์.ไอ.พี อา้ง
ถึงใน ผกามาส ชยัพร, ม.ป.ป.) หากองคก์รธุรกิจสามารถสร้างประสบการณ์ท่ีดีผา่นกิจกรรมทาง
การตลาดผ่านประสาทสัมผสัทั้ง 5 มิติกบัลูกคา้ได ้ลูกคา้จะมีพฤติกรรมตอบรับท่ีดีต่อผลิตภณัฑ์
และบริการ ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีลูกคา้จะระลึกถึงตราสินคา้และองคก์รธุรกิจ (Pine and Gilmore, 
1998 อา้งถึงในบุริม โอทกานนท,์ 2552) 
2.5.2 ข้ันตอนในการเข้าสู่กระบวนการการตลาดเพือ่สร้างประสบการณ์กบัลูกค้า 
กระบวนการสร้างประสบการณ์ท่ีดีกบัลูกคา้ สามารถแบ่งเป็น 5 ขั้นตอน ต่อไปน้ี 
(วทิยา ด่านด ารงกลู และพิภพ อุดร, 2547) 
1) ระบุจุดสัมผสัทัว่ทั้งองคก์ร (Touch Points Identification) ส ารวจช่องทางต่างๆท่ี
ลูกคา้มีโอกาสสัมผสัหรือไดรั้บประสบการณ์กบัองคก์รธุรกิจในจุดใด 
2)  ประเมินประสบการณ์ลูกคา้ในแต่ละจุดสัมผสั (Experience Assessment) เลือก
ประเมินจุดหรือช่องทางท่ีลูกค้ามีโอกาสในการสัมผสัประสบการณ์กับองค์กรธุรกิจมากท่ีสุด 
รวมทั้งวางแผนครอบคลุมช่วงประสบการณ์ก่อนการไดรั้บการสัมผสั การรอการสัมผสั ระหว่าง
การสัมผสั และหลงัการสัมผสั  
3) ออกแบบประสบการณ์ท่ีมีเอกลกัษณ์ (Branded Experience Design) น าขอ้มูล
จากการประเมินมาใชใ้นการออกแบบและบริหารประสบการณ์ท่ีองคก์รตอ้งการมอบแก่ลูกคา้ ซ่ึง
องมีลกัษณะเป็นเอกลกัษณ์ และเช่ือมโยงถึงคุณค่าตราสินคา้ ผลิตภณัฑแ์ละบริการขององคก์รธุรกิจ 
4) ด าเนินการและวดัผล (Implementation and Evaluation) ด าเนินกระบวนการท่ี
ออกแบบไว ้โดยมีการติดตามและประเมินผลประสบการณ์ท่ีลูกค้าได้รับอย่างสม ่าเสมอ เพื่อ
ปรับปรุงแกไ้ขจุดสัมผสัต่างๆให้เกิดประสบการณ์สอดคลอ้งกบัคุณค่าตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และ
บริการขององคก์รธุรกิจ 
5) แต่งเติมประสบการณ์สู่ความทรงจ าท่ีงดงาม (Experience Enrichment) เป็นการ
ปรับปรุงและสร้างกลไกเพิ่มเติม เพื่อตอกย  ้าประสบการณ์ท่ีดีใหอ้ยูใ่นความทรงจ าของลูกคา้  
2.5.3 งานวจัิยทีเ่กี่ยวข้อง 
ภิเษก ชยันิรันดร์ (2554) กล่าวถึง กรณีศึกษาท่ีท าการตลาดเชิงประสบการณ์อยา่ง










(Loveis)  แบบส่วนตวั น าภาพความสุขความประทบัใจจากกิจกรรมน ามาเผยแพร่ผา่นหนา้เพจของ
แสนสิริ รวมทั้งท าวีดิทศัน์ประกอบเพลง (Music Video)โดยน าศิลปินของค่ายเลิฟอีสท่ีน าเสนอ
ความสุขในการใช้ชีวิตด้านต่างๆภายใต้โครงการของแสนสิริ โดยมีรูปแบบท่ีหลากหลายและ
แตกต่างในแต่ละกลุ่มเป้าหมาย และน าวดิีทศัน์ประกอบเพลงเหล่านั้นเผยแพร่ตามหนา้เพจของแสน
สิริรวมทั้ งช่องทางสาธารณะอย่างยูทูป (Youtube)  ซ่ึงเป็นกิจกรรมท่ีมุ่งเน้นอารมณ์ (Emotion 
Need) ในดา้นท่ีดีและตอกย  ้าคุณค่าในเร่ือง ความสุข ท่ีสร้างทศันคติท่ีดีต่อตราสินคา้    
ศรัณยพงศ ์เท่ียงธรรม (2553)  กล่าวถึง กาแฟสตาร์บคัส์ (Starbuck) กบักิจกรรมท่ีท า
ในการสร้างประสบการณ์กบัลูกคา้ สามารถส่งมอบประสบการณ์ท่ีเป็นคุณค่าท่ีลูกคา้คาดหวงัจะ
ไดรั้บไดไ้ม่แตกต่างกนัในทุกสาขา ทั้งการตกแต่งร้าน บรรยากาศภายในร้าน รสชาติของเคร่ืองด่ืม 
การบริการจากพนกังานขาย ซ่ึงเป็นประสบการณ์ท่ีลูกคา้สัมผสัไดถึ้งการเขา้มาในร้านกาแฟสตาร์
บคัส์  ซ่ึงสตาร์บคัส์ได้น าเฟซบุ๊กมาสร้างสังคมออนไลน์ท่ีแฟนเพจทุกคนร่วมสร้างกันแบ่งปัน
ประสบการณ์จากการใช้บริการ เช่น แฟนเพจได้รับการบริการท่ีประทบัใจท่ีสตาร์บคัส์สาขา
ต่างจงัหวดัแลว้ แบ่งปันประสบการณ์น้ีผา่นตวัอกัษรหรือภาพถ่ายในหนา้เพจของสตาร์บคัส์   
 จากการสร้างกิจกรรมทางการตลาดในประเทศไทย เน้นการน าเฟซบุ๊กเป็น
ช่องทางในการแบ่งปันประสบการณ์  องค์กรธุรกิจพยายามสร้างกิจกรรมท่ีตอกย  ้าถึงคุณค่าตรา
สินคา้ ผลิตภณัฑ์และบริการขององค์กร โดยให้ลูกคา้เขา้มามีส่วนร่วมกิจกรรมในหน้าเพจองค์กร
ธุรกิจหรือเข้าร่วมอีเวน้ท์ (Event) ต่างๆ การสร้างประสบการณ์ท่ีจูงใจให้ลูกค้าเข้าร่วมได้นั้ น 
องคก์รธุรกิจตอ้งมีความสัมพนัธ์ท่ีดีกบัลูกคา้เป็นพื้นฐาน จึงจะน าไปสู่ความประทบัใจหรืออารมณ์
เชิงบวกได ้และการใชห้นา้เพจองคก์รธุรกิจเช่ือมโยงความรู้สึกในรูปแบบขอ้ความ รูปภาพ วิดิทศัน์ 
กบัแฟนเพจท่ีเขา้ร่วมกิจกรรม สอดคลอ้งกบัพฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบนัท่ีนิยมแบ่งปันขอ้มูลสู่กลุ่ม
เพื่อน ผา่นช่องทางการส่ือสารต่างๆ (Wertime and Fenwick, 2008 ผูแ้ปล ณงลกัษณ์ จารุวฒัน์ และ 






แนวคิดเก่ียวกับ ความผูกพนัทุ่มเทของพนักงาน (Employee Engagement) เกิดจาก
ความสัมพนัธ์ในทุกระดบัขององค์กรธุรกิจ รวมทั้งภายในและภายนอกองค์กร แต่ส าหรับ ความ









(Rothbard, 2001; Salanova, Agut and Peiro, 2005; Stringer, 2006 quoted in Patterson, Yu, and 
Ruyter, n.d.) 
2.6.1 ความหมายของความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
         Kahn (1990, quoted in Hellebeek, 2009) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ความผกูพนัทุ่มเท เป็น
ระดบัแรงจูงใจท่ีแสดงออกของลูกคา้แต่ละบุคคล ซ่ึงเก่ียวขอ้งกบัตราสินคา้ และลกัษณะภายใน
เฉพาะบุคคล โดยระดบัของปฏิกิริยา การแสดงออกท่ีมีต่อตราสินคา้ ซ่ึงแนวคิดดงักล่าวมีนยัยะของ 
3 องค์ประกอบ คือ กระบวนการรับรู้ พฤติกรรมท่ีแสดงออก และผลกระทบในความผกูพนัทุ่มเท 
ตามล าดบั  
Van Doorn, et al. (2010) ไดใ้ห้ความหมายวา่ พฤติกรรมการแสดงออกท่ีมีต่อตรา
สินคา้และองคก์รธุรกิจอยา่งชดัเจน ซ่ึงเป็นการกระท าท่ีเกิดจากความตอ้งการภายในของลูกคา้ เช่น 
กิจกรรมแบบบอกปากต่อปาก การแนะน าและการช่วยเหลือลูกคา้คนอ่ืน การวิจารณ์ผา่นการเขียน
บล็อกบนเวบ็ไซต ์ 
 Harter, Asplund and Fleming (2004) ไดใ้ห้ความหมายว่า ความรู้สึกความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ เกิดจากการเขา้ถึงอารมณ์ความรู้สึก (Emotionally Attachment) ท่ีมีต่อองคก์รธุรกิจ 
ผลิตภณัฑ์และบริการ หรือตราสินคา้ เม่ือลูกคา้ไดรั้บส่ิงเหล่าน้ีจะมีระดบัขั้นต่างๆ จากความมัน่ใจ 
(Confidence) ความซ่ือสัตยภ์กัดี (Integrity)  ความภูมิใจ (Pride)  และความหลงใหล(Passion)  ซ่ึง
เป็นความสัมพนัธ์ท่ีลูกคา้มีต่อตราสินคา้และองคก์รธุรกิจ  
ศรัณยพงศ์ เท่ียงธรรม (2553)  ไดใ้ห้ความหมายว่า การพฒันาความสัมพนัธ์และ
ประสบการณ์ท่ีดีของลูกค้า  ความรู้สึกพึงพอใจในตราสินค้า และการมีส่วนร่วมในคุณค่าร่วม
ระหว่างลูกคา้กบัตราสินคา้ (Value Co-Creation)  จนพฒันาเป็นความผูกพนัทางด้านอารมณ์
ความรู้สึก  
ทวีวรรณ  กมลบุตร (2553) ไดใ้ห้ความหมายวา่ ความเช่ือมัน่และความผกูพนัอยา่ง
ลึกซ้ึงของลูกคา้ท่ีมีต่อตราสินคา้ โดยลูกคา้จะให้ความร่วมมือและสนบัสนุนตราสินคา้มีช่ือเสียงใน
ดา้นดีอยา่งสม ่าเสมอ มีความภาคภูมิใจในการใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ มีความรู้สึกท่ีดีและมัน่ใจใน
การใช้ผลิตภัณฑ์และบริการของตราสินค้า รวมทั้ งช่วยแนะน า บอกเล่าเร่ืองราวดีๆเก่ียวกับ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการแก่คนใกลต้วัรับรู้และทดลองใช ้ 
จากความหมายข้างต้นสามารถสรุปได้ว่า ความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า คือ  
ความรู้สึกผกูพนัทุ่มเทกบัตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจนั้นๆ เกิดจากความสัมพนัธ์ท่ีดีระหวา่งลูกคา้










ความผูกพนัทุ่มเทในระดบัต่างๆ คือ ความมัน่ใจ ความซ่ือสัตยจ์ริงใจ  ความภาคภูมิใจ และความ
หลงใหล 
2.6.2 ความส าคัญของ ความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
ความผกูพนัทางดา้นอารมณ์ความรู้สึกท่ีมีต่อส่ิงใดๆ การจะปรับเปล่ียนความรู้สึกท่ีมี
เป็นเร่ืองท่ียากมาก หากลูกคา้มีความรู้สึกผูกพนักบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และบริการขององค์กร
ธุรกิจใด การเปล่ียนไปใชต้ราสินคา้อ่ืน จึงเป็นเร่ืองยากและใชต้น้ทุนสูงมาก สภาวะการแข่งขนทาง
ธุรกิจในปัจจุบนัท่ีผูบ้ริโภคมีผลิตภณัฑ์ให้เลือกมากมาย องคก์รธุรกิจตอ้งพยายามรักษาและไดม้า
ซ่ึงลูกคา้ท่ีมีความภกัดีและผกูพนัต่อตราสินคา้และองคก์ร ซ่ึงความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้มีพื้นฐาน
จากความพึงพอใจท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการ  ความสัมพนัธ์ท่ีดี รวมถึงประสบการณ์ต่างๆท่ีลูกคา้
ไดรั้บจากองคก์รธุรกิจ ซ่ึงตอ้งใชเ้วลาในการพฒันาความสัมพนัธ์และสร้างความรู้สึกท่ีดีให้เกิดกบั
ตราสินคา้ ผลิตภณัฑแ์ละบริการ ประโยชนข์องความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ 1) เพิ่มความภกัดีต่อ
ตราสินคา้ 2) ลดปัญหาท่ีเกิดจากลูกคา้ 3) ลดตน้ทุนในการด าเนินธุรกิจ 4) เพิ่มโอกาสทางธุรกิจใน
การเพิ่มยอดขายหรือขายต่อเน่ืองกบัสินคา้ใหม่  5) รักษาลูกคา้ท่ีสร้างผลก าไรให้กบัองคก์รธุรกิจ 
และ 6) องค์กรธุรกิจมีความเขา้ใจและสามารถสนองความตอ้งการของลูกคา้ได้ง่ายข้ึน (Adobe 
Systems Incorporated, 2008)  
ดชันีวดัความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ (Customer Engagement Index) เกิดจาก
แนวคิดเก่ียวกับพฤติกรรมความต้องการของมนุษย์ท่ีว่า มนุษย์ใช้แรงผลักทางเหตุผลในการ
ตดัสินใจเพียงร้อยละ 30 นัน่หมายความวา่ 2 ใน 3 ของการตดัสินใจของมนุษยเ์กิดจากแรงผลกัทาง
อารมณ์ McEwen and Fleming (2003) ไดอ้ธิบายถึง ความสัมพนัธ์ท่ีมากกวา่ความพึงพอใจท่ีลูกคา้มี
ให้กบัตราสินคา้และองค์กรธุรกิจ โดยปัจจยัทางดา้นอารมณ์ คือ ความมัน่ใจ ความซ่ือสัตยจ์ริงใจ  
ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล Gallup (2009) ไดส้ร้างแบบวดัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ผา่น
การส ารวจค าถาม 11 ค าถาม โดยแบ่งค าถามวดัดา้นเหตุผลจ านวน 3 ขอ้ และค าถามวดัดา้นอารมณ์
จ านวน 8 ขอ้ ตามท่ี ซ่ึงสามารถวดัปัจจยัทางดา้นอารมณ์ดงักล่าวอยา่งครอบคลุม (Smartkpis.com, 
www, 2010) 
Gallup (2009) ไดใ้หค้วามหมายเก่ียวกบัระดบัขั้นความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ดงัน้ี 
1) ความพึงพอใจจากเหตุผล คือ ความพึงพอใจโดยรวม ความเป็นไปไดใ้นการใช้
ผลิตภณัฑแ์ละบริการต่อเน่ือง ความเป็นไปไดใ้นการแนะน าผลิตภณัฑแ์ละบริการต่อลูกคา้คนอ่ืน 










3) ความซ่ือสัตยจ์ริงใจ  คือ ความรู้สึกท่ีไดรั้บการดูแลแกปั้ญหาอยา่งยุติธรรมเม่ือ
เกิดปัญหาใดๆ การไดรั้บความช่วยเหลือเสมอจากองคก์รธุรกิจ 
4) ความภาคภูมิใจ คือ ความรู้สึกภาคภูมิใจท่ีได้เป็นลูกค้าขององค์กรธุรกิจน้ี 
ไดรั้บการปฏิบติัดว้ยความดูแลเอาใจใส่ 
5) ความหลงใหล คือ ความรู้ของลูกคา้ท่ีมีต่อผลิตภณัฑแ์ละบริการ หรือตราสินคา้
ขององคก์รธุรกิจน้ีเป็นส่วนหน่ึงของการใชชี้วติ และไม่มีองคก์รธุรกิจใดมาทดแทนได ้
 McEwen (2005, อา้งถึงใน บุริม โอทกานนท์, www, 2552) กล่าวถึง ปัจจยัท่ีมีผล
ต่อความผกูผนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ 1) ประสบการณ์จากการใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ เช่น คุณภาพ 
ประสิทธิภาพ การแกไ้ขปัญหา กระบวนการส่ือสาร การให้บริการ เป็นตน้ 2) ปัจจยัอ่ืนๆ เช่น การ
ประชาสัมพนัธ์ ขอ้มูลเก่ียวกบัผลิตภณัฑ์และบริการ  การบอกปากต่อปาก การเปรียบเทียบกับ
ผลิตภณัฑแ์ละบริการกบัคู่แข่ง สถานท่ีจดัจ าหน่ายและให้บริการ เป็นตน้ ปัจจยัดงักล่าวท าให้ลูกคา้
เกิดความผกูผนัทุ่มเทในระดบัท่ีแตกต่างกนั  Hoeffler and Keller (2002, quoted in Gambetti and 
Graffigna, 2010) อธิบายถึง พฤติกรรมท่ีก่อให้เกิดความผูกพนัทุ่มเท ประกอบด้วย การร่วม
สร้างสรรค์ สังคมแห่งการแบ่งปัน การมีปฏิสัมพนัธ์ ความร่วมมือ และมิติของการมีส่วนร่วม 
สอดคลอ้งกบั Stringer (2006, quoted in Patterson, Yu, and Ruyter, n.d.) ให้ความส าคญัในการมี
ปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกคา้และองค์กรธุรกิจ ซ่ึงมีระดบัท่ีหลากหลาย เช่น ระดบัตราสินคา้ ระดบั
ผลิตภณัฑแ์ละบริการ และระดบับุคคล  
 นอกจากน้ี Ahuja and Medury (2010) อธิบายถึง ปัจจยัท่ีน ามาสู่ความผกูพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ ประกอบดว้ย มิติในการเก่ียวขอ้งสัมพนัธ์ การมีปฏิสัมพนัธ์ ความใกลชิ้ด และแรงจูงใจ 
โดยแบ่งระดบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ข้ึนอยูก่บัการมีปฏิสัมพนัธ์กบัองคก์รธุรกิจ ไวด้งัน้ี ลูกคา้
ท่ีมีระดบัความผกูพนัทุ่มเทต ่า (Low Engagement) จะมีปฏิสัมพนัธ์เพียงแค่การรับรู้ข่าวสารในกลุ่ม 
(Adoption) ลูกคา้ท่ีมีระดบัความผกูพนัทุ่มเทปานกลาง (Medium Engagement) จะมีปฏิสัมพนัธ์
ผ่านการแสดงความคิดเห็น ออกเสียงโหวต หรือแสดงความช่ืนชอบออกมา และลูกคา้ท่ีมีระดบั
ความผกูพนัทุ่มเทสูง (High Engagement) จะเขา้มามีร่วมในการสร้างเน้ือหาหรือกิจกรรม หรือเป็น
ผูห้ลงใหล (Fan) ในชุมชนออนไลน์หรือเวบ็ไซตน์ั้นๆ สอดคลอ้งกบั Sing, Kumar, and Singh 
(2010) ท่ีแบ่งลูกคา้ท่ีใช้เวบ็ไซต์ รวมทั้งเวบ็ไซต์เครือข่ายสังคม ออกเป็น 3 ประเภท คือ 1) นัก
สอดส่อง (Viewers) เป็นลูกคา้ท่ีเขา้ชมเวบ็ไซต์เพื่อรับรู้ขอ้มูลข่าวสาร ไม่แสดงอารมณ์หรือความ
ช่ืนชอบต่อผลิตภณัฑ์และบริการอยา่งเด่นชดั หรือร่วมกิจกรรมใดๆ (Low-Energy Customers) 2) 
นกัแบ่งปัน (Contributors) เป็นลูกคา้ท่ีชอบแบ่งปันขอ้มูลหรือแสดงความคิดเห็นในเน้ือหาบน









ขอ้มูลดงักล่าวแก่บุคคลอ่ืน รวมทั้งแสดงความคิดเห็นต่อผลิตภณัฑ์และบริการนั้นๆ และ 3) นกั
สร้างสรรค ์(Creators) เป็นลูกคา้ท่ีมีความกระตือรือลน้ (High-Energy Customers) ในการหาขอ้มูล
เพื่อสร้างเน้ือหาและใชเ้วลาส่วนใหญ่บนเวบ็ไซต ์รวมทั้งเป็นผูมี้อิทธิพลต่อการเปล่ียนแปลงต่างๆ
กบัลูกคา้คนอ่ืนๆ   
 จากการศึกษาแนวคิดในการสร้างความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้  พบวา่ ส่ิงท่ีมีผลต่อ
การสร้างความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า คือ การมีปฏิสัมพนัธ์ระหว่างลูกค้ากบัองค์กรธุรกิจ เป็น
จุดเร่ิมตน้ของการสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี น าไปสู่การแบ่งปันและการมีส่วนร่วม จนเป็นความรู้สึก
ทางดา้นอารมณ์ท่ีเกิดความผูกพนั ใกล้ชิดกบัตราสินคา้ ผลิตภณัฑ์และบริการ รวมไปถึงองค์กร
ธุรกิจ โดยลูกคา้จะมีปฏิสัมพนัธ์กบัช่องทางการส่ือสารขององค์กรธุรกิจในระดบัต่างๆ (Hoeffler 
and Keller, 2002; Stringer, 2006; and Ahuja and Medury, 2010; Sing, Kumar, and Singh, 2010) 
องค์กรธุรกิจพยายามส่งมอบคุณค่าให้ลูกคา้เกิดความพึงพอใจ แต่ความพึงพอใจ
เองเป็นอารมณ์ความรู้สึกชัว่ขณะหน่ึงท่ีเกิดข้ึนง่าย รวดเร็ว และสามารถจางหายไป ความพึงพอใจ
ในการไดรั้บผลิตภณัฑแ์ละบริการคร้ังต่อไปอาจไม่รู้สึกเช่นเดียวกบัคร้ังแรก ไม่มีความเสถียรในแต่
ละคร้ัง  แต่ความผูกพนัทุ่มเทนั้น ไม่สามารถเกิดข้ึนได้อย่างทนัทีทนัใดเหมือนความพึงพอใจ 
เน่ืองจากตอ้งใช้เวลาในการพฒันาความรู้สึก มีกิจกรรมร่วมกัน ก่อให้เกิดปฏิสัมพนัธ์และการ
ตอบสนองร่วมกนัทั้งลูกคา้และองค์กรธุรกิจ จนกลายเป็นความผกูพนัใกลชิ้ด ความเห็นใจ ความ
ตอ้งการท่ีจะสนบัสนุน หรือแมก้ระทัง่การปกป้องผลิตภณัฑ์และบริการ ตราสินคา้ องคก์รธุรกิจ (บุ
ริม โอทกานนท์, www, 2552) เฟซบุ๊ก เป็นช่องทางหน่ึงท่ีสร้างความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ได ้ 
แฟนเพจสามารถมีปฏิสัมพันธ์กับหน้าเพจองค์กรธุรกิจได้แบบเวลาจริง เพื่อแลกเปล่ียน








Gambetti and Graffigna (2010) ไดศึ้กษาแนวคิดของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ 
พบวา่ การสร้างความผกูพนัทุ่มเทระหวา่งลูกคา้กบัตราสินคา้ให้เขม้แข็ง เกิดจาก 3 ปัจจยั คือ ปัจจยั









ทุ่มเท คือ ความรู้สึกกบัการปฏิบติังาน และความสัมพนัธ์ของผูมี้ส่วนไดส่้วนเสียกบัองค์กรธุรกิจ 
ไดแ้ก่ พนกังานและลูกคา้   สามารถแบ่งออกเป็น 4 มิติ  คือ 1) ความผกูพนัทุ่มเทในการปฏิบติังาน
ระหวา่งพนกังานกบัลูกคา้  2) ความผกูพนัทุ่มเทลกัษณะพนัธมิตรระหวา่งองคก์รธุรกิจกบัลูกคา้ 3) 
ความผกูพนัทุ่มเทการสร้างการมีส่วนร่วมระหวา่งองคก์รธุรกิจกบัลูกคา้ และ 4) ความผกูพนัทุ่มเท
ในการบริหารจดัการระหว่างองค์กรธุรกิจกบัพนกังาน  อยา่งไรก็ตามเป้าหมายในการสร้างความ
ผูกพนัทุ่มเทของทุกมิติ คือ การสร้างความสัมพนัธ์ท่ีดี การมีส่วนร่วม และการส่ือสารท่ีตรง
กลุ่มเป้าหมาย  
Patterson, Yu, and Ruyter  (n.d.) ไดศึ้กษาความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในธุรกิจ
บริการ โดยองคป์ระกอบของความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ คือ ก าลงักายและใจ (Vigor) การอุทิศตวั 
(Dedication)  การซึมซบั (Absorption) และการมีปฏิสัมพนัธ์ (Interaction) โครงสร้างทางการตลาด 
8 อยา่ง คือ 1) การรับรู้ถึงคุณภาพการบริการ 2) ความเล่ือนไหลของกระบวนการ 3) สายสัมพนัธ์
ระหว่างลูกค้ากับพนักงาน 4) ความเฉพาะเจาะจงของลูกค้า 5) ความสัมพนัธ์ท่ีใกล้ชิด 6) 
ความสัมพนัธ์ท่ีดี 7) ความมีส่วนร่วมของลูกคา้ และ 8) ความสัมพนัธ์ต่อตราสินคา้หรือองคก์รธุรกิจ 
พบว่า ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้มีครอบคลุมเน้ือหาท่ีกวา้งแต่มีความเฉพาะเจาะจงของแต่ละ
บุคคล ท าให้องค์กรธุรกิจชั้นน าให้ความส าคญัในการลงทุนท าแผนและพฒันาความผูกพนัทุ่มเท
ของลูกคา้ ซ่ึงความจริงแลว้ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้กบัพนกังานสามารถเทียบเคียงกนัได ้โดย
กลับมาให้ความส าคัญในการสร้างแรงจูงใจกับพนักงาน เพื่อพัฒนาการบริการท่ีมุ่งเน้น
ความสัมพนัธ์ท่ีใกลชิ้ดกบัลูกคา้ จะส่งผลต่อการซ้ือซ ้ า ลดค าบอกเล่าในดา้นลบขององคก์รธุรกิจได ้
Ulusu (2010) ไดศึ้กษาปัจจยัในการใช้เวลาบนเฟซบุ๊กกบัความผูกพนัทุ่มเท และ
รูปแบบการใชง้านของลูกคา้  ซ่ึงมีกลุ่มตวัอย่างเป็นผูใ้ชเ้ฟซบุ๊ก ช่วงอายุ 18- 58 ปี พบว่า รูปแบบ
การใช้เฟซบุ๊กใช้เพื่อความบนัเทิง คน้หาเพื่อน และผ่อนคลายในเวลาว่าง  ปัจจยัท่ีมีผลต่อการใช้
เวลาบนเฟซบุ๊ก แบ่งได้เป็น 2 กลุ่ม คือ 1) เพื่อติดต่อเพื่อน และ 2) เพื่อความบันเทิง  แต่หาก
เปรียบเทียบกบัตวัแปรท่ีมีผลต่อความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ตอ้งข้ึนอยู่กบัความสนใจในหน้าเพจ
ของตราสินคา้  ทศันคติของเพื่อนท่ีมีต่อชุมชนตราสินคา้  และทศันคติต่อการโฆษณาเป็นส่ิงส าคญั
ท่ีท าให้เข้าถึงชุมชนตราสินค้านั้ น  จากงานวิจัยช้ีให้เห็นว่า ทัศนคติท่ีมีต่อโฆษณาออนไลน์  
ความเห็นจากกลุ่มเพื่อน และความน่าสนใจของหนา้เพจตราสินคา้  มีผลต่อการสร้างความผกูพนั
ทุ่มเทของลูกคา้และโฆษณา  แต่ผูใ้ช้เวลาบนเฟซบุ๊กส่วนใหญ่ใช้เพื่อติดต่อเพื่อนและเพื่อความ
บนัเทิงมากกวา่การเขา้ร่วมกิจกรรมและเปิดรับโฆษณาตราสินคา้  
จากการศึกษางานวิจยั พบวา่ ความสัมพนัธ์ท่ีดีและความใกลชิ้ด เป็นพื้นฐานของ









มิติขององคก์รธุรกิจกบัลูกคา้ มิติขององคก์รธุรกิจกบัพนกังาน หรือมิติของพนกังานกบัลูกคา้ หาก
องคก์รธุรกิจสร้างค่านิยมให้พนกังานในเร่ือง ความเอาใจใส่และสร้างความใกลชิ้ด เป็นกนัเอง ใน
การบริการแก่ลูกคา้อย่างสม ่าเสมอ สามารถสร้างรู้สึกดีๆท่ีน าไปสู่ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ได้
เช่นเดียวกบัท าแผนพฒันาความสัมพนัธ์อ่ืนๆ  จาการศึกษาของ Ulusu พบวา่ แฟนเพจใชเ้ฟซบุ๊กเพื่อ
ความบนัเทิงมากกว่ารับขอ้มูลจากหน้าเพจองค์กรธุรกิจ แฟนเพจจะสนใจหน้าเพจองค์กรธุรกิจก็
ต่อเม่ือมีค าแนะน าจากกลุ่มเพื่อนหรือแฟนเพจในชุมชน และหนา้เพจมีเน้ือหามีความน่าสนใจ สอค
คลอ้งกบัแนวคิดเร่ืองความเช่ือถือในขอ้มูลของพฤติกรรมผูบ้ริโภคดว้ยกนัมากกว่าขอ้มูลท่ีไดรั้บ









ใช้เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมกบัความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ท าให้สรุปไดว้า่ เทคโนโลยีสารสนเทศ
และการส่ือสาร โดยเฉพาะอย่างยิ่งเว็บไซต์เครือข่ายสังคมมีผลต่อการเปล่ียนแปลงพฤติกรรม




























ภาพที ่2.1 กรอบแนวคิดในการวจิยั 
 
           ตัวแปรอสิระ           ตัวแปรตาม 
 
           H1 
                          
 
               H2, H3, 
               H4, H5 
ความผูกพนัทุ่มเทของลูกค้า 
 
- ความเช่ือมัน่ (Confidence) 
- ความซ่ือสัตย ์(Integrity) 
- ความภาคภูมิใจ (Pride) 
- ความหลงใหล (Passion) 
- ความพึงพอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ 
พฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก 
 - วตัถุประสงคใ์นการเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจ 























การวิจยัน้ีเป็นการศึกษาวิจยัเชิงส ารวจ (Survey Method) โดยใช้แบบสอบถาม
ออนไลน์ (Online Questionnaire) ในการเก็บรวบรวมขอ้มูล  เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหว่าง




 3.2.1 ประชากร 
  ประชากรท่ีใช้ในการศึกษา คือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจอย่าง
นอ้ย 1 หนา้เพจ ซ่ึงไม่ทราบจ านวนท่ีแน่นอนวา่ มีก่ีคน 
 3.2.2 กลุ่มตัวอย่างทีใ่ช้ในการศึกษา 
   กลุ่มตวัอย่างท่ีใชใ้นการศึกษา คือ ผูใ้ช้เฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจองค์กรธุรกิจจ านวน 
384 คน 
 3.2.3 ก าหนดขนาดกลุ่มตัวอย่าง 
   การก าหนดขนาดกลุ่มตวัอยา่ง คือ ไดก้ าหนดของกลุ่มตวัอยา่งโดยไม่ทราบจ านวน
ประชากรท่ีแน่นอน  ค านวณจากสูตรแบบไม่ทราบจ านวนประชากรของ Taro Yamane อา้งถึงใน 




P(1 - P) (Z)2  
เม่ือ n  =  ขนาดของกลุ่มตวัอยา่ง 
 P  =  สัดส่วนประชากร ในการศึกษาคร้ังน้ีก าหนด P ใหมี้ค่าเท่ากบั 0.5  
e  =  ค่าเปอร์เซ็นตค์วามคลาดเคล่ือนจากการสุ่มตวัอยา่ง ในการศึกษาคร้ัง









Z  =  ระดบัความเช่ือมัน่ ในการศึกษาคร้ังน้ีใชร้ะดบัความเช่ือมัน่ท่ีร้อยละ 
95 ดงันั้น Z มีค่าเท่ากบั 1.96 
   เม่ือน าตวัเลขไปแทนค่าในสูตร จะไดข้นาดของกลุ่มตวัอยา่ง เท่ากบั 





    n=
0025.0
9604.0   
    n=  384.16  หรือ  384 คน  
   จากการค านวณขนาดกลุ่มตวัอยา่งผูใ้ชเ้ฟซบุก๊ท่ีเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจจ านวน 
384 คน เพื่อป้องกนัปัญหาการเก็บแบบสอบถามไม่ครบและขอ้มูลไม่ครบ ผูวิ้จยัเลือกก าหนดตวัอยา่ง
จ านวน 400 คน 
3.2.4 การเลอืกกลุ่มตัวอย่าง 
การเลือกกลุ่มตวัอย่างเพื่อศึกษาคร้ังน้ี เป็นการเลือกกลุ่มตวัอย่างแบบไม่อาศยั
ความน่าจะเป็น (Non-Probability sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) โดยพิจารณากลุ่ม
ผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ท่ีกดถูกใจหนา้เพจองคก์รธุรกิจอยา่งนอ้ย 1 เพจ โดยก าหนดหนา้




3.3 ตัวแปรทีท่ าการวจิัย 
 ตวัแปรท่ีใชใ้นการวจิยัคร้ังน้ีประกอบดว้ยตวัแปร 2 กลุ่ม คือ ตวัแปรอิสระ (Independent 
Variables) และตวัแปรตาม (Dependent Variable) ซ่ึงมีรายละเอียดดงัน้ี 
 3.3.1 ตัวแปรอสิระ 
พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ ไดแ้ก่ วตัถุประสงคใ์นการเป็นแฟนเพจ 
กิจกรรมท่ีท าในหนา้เพจ ความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ ช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจ สถานท่ีในการใช้











 3.3.2 ตัวแปรตาม 
 ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ได้แก่ ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ความภาคภูมิใจ 
และความหลงใหล (Harter, Asplund and Fleming, 2004) 
 
3.4 เคร่ืองมอืทีใ่ช้ในการวิจัย 
  ในการศึกษาวิจยัใชแ้บบสอบถามออนไลน์ (Questionnaire Online) เป็นเคร่ืองมือส าหรับ
เก็บรวบรวมขอ้มูล โดยรูปแบบของแบบสอบถามจะใชเ้ป็นแบบปลายปิด (Close-Ended Question) 
โดยโครงสร้างค าถามใชรู้ปแบบค าถามแบบ Rating Scale และ Check List ประกอบดว้ย 3 ส่วน
ดงัน้ี  
  ส่วนท่ี 1 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรอิสระท่ีเป็นพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊ก ไดแ้ก่ ความถ่ีต่อวนั
ในการเข้าหน้าเพจ ช่วงเวลาในการเข้าหน้าเพจ สถานท่ีในการใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อเข้าหน้าเพจ  
เคร่ืองมือในการใชง้านเฟซบุ๊กเพื่อเขา้หน้าเพจ  วตัถุประสงค์ในการเป็นแฟนเพจ กิจกรรมท่ีท าใน
การเขา้หนา้เพจ และระดบัความพึงพอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการขององคก์ร
ธุรกิจ ซ่ึงตอ้งด าเนินการวดัความส าคญัและความถ่ีของพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุก๊ ดงัน้ี 
1) ความถ่ีต่อวนัในการเขา้หนา้เพจใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั (Ordinal Scale) 
2) ช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
3) สถานท่ีในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
4) เคร่ืองมือในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจ ใชร้ะดบัการวดัขอ้มูลประเภทเรียงล าดบั 
5) ความพึงพอใจจากประสบการณ์การใช้ผลิตภณัฑ์และบริการขององคก์รธุรกิจ เป็นแบบ
วดัอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale Method) ผูต้อบแบบสอบถามเป็นระดบัมาตราส่วนตาม
ความส าคญัเกิดข้ึนกบัแฟนเพจ ซ่ึงมี 5 ระดบั โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละค าตอบ มีดงัน้ี  
   ระดับความพงึพอใจ    เกณฑ์การให้คะแนน 
  มีความพึงพอใจนอ้ยท่ีสุด      1 
  มีความพึงพอใจนอ้ย      2 
  มีความพึงพอใจปานกลาง     3 
  มีความพึงพอใจมาก      4 
  มีความพึงพอใจมากท่ีสุด      5 
   
  วดัความส าคญัท่ีมีผลต่อพฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊ก ดว้ยการหาค่าเฉล่ียในการวตัถุประสงค์









  การก าหนดเกณฑ์การแปลผลระดบัความส าคญั แบ่งเป็น 5 ระดบั  ใช้สูตรค านวณความ
กวา้งของชั้นเพื่อใชใ้นการอภิปรายผล (บุญชม ศรีสะอาด, 2547) ดงัน้ี  
ความกวา้งของอนัตรภาคชั้น  =     คะแนนสูงสุด  –  คะแนนต ่าสุด 
        ช่วงคะแนน 
               =       5  –  1 
           5 
                =      0.80 
 
        ระดับคะแนนเฉลีย่     การแปลผล 
  4.21 – 5.00   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัมาก 
  2.61 – 3.40   หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60   หมายถึง   มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ย 
  1.00 – 1.80   หมายถึง  มีความพึงพอใจอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
6) วตัถุประสงค์ในการเป็นแฟนเพจ เป็นแบบวดัอตัราส่วนประมาณค่า (Rating Scale 
Method) ผูต้อบแบบสอบถามเป็นระดบัมาตราส่วนตามความส าคญัเกิดข้ึนกบัแฟนเพจ ซ่ึงมี 5 
ระดบั โดยเกณฑก์ารใหค้ะแนนแต่ละค าตอบ มีดงัน้ี 
   ระดับความส าคัญ    เกณฑ์การให้คะแนน 
  มีความส าคญันอ้ยท่ีสุด      1 
  มีความส าคญันอ้ย      2 
  มีความส าคญัปานกลาง      3 
  มีความส าคญัมาก      4 
  มีความส าคญัมากท่ีสุด      5 
 
 การก าหนดเกณฑก์ารแปลผลระดบัความถ่ี แบ่งเป็น 5 ระดบั (บุญชม ศรีสะอาด, 2547) 
ระดับคะแนนเฉลีย่      การแปลผล 
  4.21 – 5.00    หมายถึง   มีความส าคญัอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 









  2.61 – 3.40    หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60    หมายถึง  มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ย 
  1.00 – 1.80    หมายถึง มีความส าคญัอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
7) กิจกรรมท่ีท าในการเขา้หนา้เพจเป็นแบบวดัอตัราส่วนประมาณค่า ผูต้อบแบบสอบถาม
เป็นระดบัมาตราส่วนตามความถ่ีท่ีเกิดข้ึนกบัแฟนเพจซ่ึงมี 5 ระดบั โดยเกณฑ์การให้คะแนนแต่ละ
ค าตอบ มีดงัน้ี 
   ระดับความถี่     เกณฑ์การให้คะแนน 
  ไม่เคยเลย       1 
  นานๆคร้ัง ประมาณ 1-2 เดือนต่อคร้ัง    2 
 บางคร้ัง  ประมาณสัปดาห์ละ 1 คร้ัง    3 
 เกือบทุกคร้ัง ประมาณ 2 คร้ังต่อสัปดาห์    4 
 ทุกคร้ัง        5 
 
 การก าหนดเกณฑก์ารแปลผลระดบัความถ่ี แบ่งเป็น 5 ระดบั (บุญชม ศรีสะอาด, 2547) 
ระดับคะแนนเฉลีย่      การแปลผล 
  4.21 – 5.00    หมายถึง   มีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20    หมายถึง   มีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบัมาก 
  2.61 – 3.40   หมายถึง มีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60    หมายถึง  มีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบันอ้ย 
1.0 – 1.80    หมายถึง มีระดบัความถ่ีอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 2 ค าถามเก่ียวกบัตวัแปรตาม ไดแ้ก่ ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ ไดแ้ก่ ความเช่ือมัน่ 
ความซ่ือสัตย ์ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล แบบสอบถามจ านวน 11 ขอ้ แปลและปรับจาก
แบบวดัของ Flewing (2005) ซ่ึงเป็นแบบวดัอตัราส่วนประมาณค่า ผูต้อบแบบสอบถามเป็นระดบั











   ระดับความผูกพนัทุ่มเท    เกณฑ์การให้คะแนน 
  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยท่ีสุด     1 
  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ย      2 
  มีความผกูพนัทุ่มเทปานกลาง     3 
  มีความผกูพนัทุ่มเทมาก      4 
  มีความผกูพนัทุ่มเทมากท่ีสุด     5 
 
  การก าหนดเกณฑ์การแปลผลระดบัความส าคญั แบ่งเป็น 5 ระดบั  (บุญชม ศรีสะอาด, 
2547) ดงัน้ี   
ระดับคะแนนเฉลีย่      การแปลผล 
  4.21 – 5.00   หมายถึง   มีความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัมากท่ีสุด 
  3.41 – 4.20   หมายถึง   มีความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัมาก 
  2.61 – 3.40   หมายถึง มีความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบัปานกลาง 
  1.81 – 2.60   หมายถึง  มีความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบันอ้ย 
  1.00 – 1.80   หมายถึง มีความผกูพนัทุ่มเทอยูใ่นระดบันอ้ยท่ีสุด 
 
  ส่วนท่ี 3 ค าถามเก่ียวกบัขอ้มูลทัว่ไปของแฟนเพจ ประกอบดว้ย เพศ อาย ุสถานภาพ ระดบั
การศึกษา และระดบัรายได ้  
 
3.5 การสร้างและหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมอื 
 3.5.1 การสร้างเคร่ืองมือในการวจัิย มีขั้นตอนดังนี้ 
  3.5.1.1 ท าการรวบรวมวรรณกรรม งานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้งกับเร่ืองท่ีศึกษา ได้แก่ 
เวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ การสร้างตราสินคา้ และการตลาดดิจิทลักบัส่ือ
ใหม่  
   3.5.1.2 ท าความเขา้ใจเน้ือหาและปรับปรุงแบบวดัให้สอดคลอ้งกบักลุ่มตวัอย่าง 
โดยให้อาจารยท่ี์ปรึกษาตรวจสอบถึงความถูกตอ้งของขอ้ค าถาม ทั้งท่ีเป็นดา้นเน้ือหาและความ
เหมาะสม หรือความส าคญัในการน ามาใชใ้นการตั้งค  าถาม 
   3.5.1.3 น าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนไปทดสอบความเท่ียงตรง (Validity) เพื่อ
ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและภาษาท่ีใช ้น าเสนอแบบสอบถามต่อผูเ้ช่ียวชาญดา้นภาษา









และการตลาดดิจิทลั เพื่อท าการพิจารณาตรวจสอบ หลงัจากนั้นน ามาปรับแก้ไขขอ้ค าถามต่างๆ 
เพื่อใหเ้กิดความถูกตอ้งและเหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่ง 
   3.5.1.4 น าแบบวดัท่ีไดรั้บการตรวจสอบจากอาจารยท่ี์ปรึกษาและผูเ้ช่ียวชาญแลว้
ไปทดสอบ (Pretest) กบักลุ่มผูใ้ชเ้วบ็เครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ท่ีเป็นแฟนเพจตราสินคา้ เพื่อหาค่าความ
เช่ือมัน่ (Reliability) ของแบบวดั 
   3.5.1.5     ไดแ้บบสอบถามท่ีมีความเช่ือมัน่เพียงพอแลว้ จึงน าไปใชเ้ก็บขอ้มูลจริง 
3.5.2 การหาประสิทธิภาพของเคร่ืองมือ 
  3.5.2.1 การทดสอบค่าความเท่ียงตรง (Validity) มีขั้นตอนดงัน้ี 
   การทดสอบหาค่าความเท่ียงตรง ผูว้ิจยัน าแบบสอบถามท่ีสร้างข้ึนน าไป
ทดสอบความเท่ียงตรงเชิงเน้ือหา (Content Validity) ตรวจสอบความครอบคลุมของเน้ือหาและ
ภาษาท่ีใช ้โดย 
1) ผูว้จิยัไดน้ าเสนอแบบสอบถามต่อผูเ้ช่ียวชาญและอาจารยท่ี์ปรึกษาถึง
ความถูกตอ้งเหมาะสมกบักลุ่มตวัอยา่ง มีความชดัเจน และสอดคลอ้งกบัวตัถุประสงคข์องการวจิยั 
แลว้น าขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแกไ้ข 
2) ทดสอบกบักลุ่มตวัอยา่งจ านวน 15 ราย โดยการกระจายแบบสอบถาม
กบับุคคลทัว่ไปในมหาวทิยาลยัเทคโนโลยสุีรนารีและเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจอยา่งนอ้ย 1 หนา้
เพจ เพื่อท าการตรวจสอบและแกไ้ขขอ้ค าถามต่างๆ เพื่อใหเ้กิดความเขา้ใจตรงกนั แลว้น า
ขอ้เสนอแนะมาปรับปรุงแกไ้ข 
3) น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขปรับปรุงเรียบร้อยแลว้ใหอ้าจารยท่ี์ปรึกษา
ตรวจทานแลว้น าไปทดสอบเบ้ืองตน้ก่อนน าไปใชจ้ริง (Pre-Test) 
3.5.2.2 การหาความเช่ือมัน่ (Reliability) 
 1) น าแบบสอบถามท่ีแกไ้ขปรับปรุงเรียบร้อยแลว้ไปทดสอบเบ้ืองตน้ กบั
กลุ่มประชากรท่ีเป็นกลุ่มตวัอยา่ง จ  านวน 30 คน 
 2) หลงัจากท่ีน าแบบสอบถามไปทดสอบขั้นตน้แลว้ จึงน าไปวเิคราะห์หา
ความสอดคลอ้งภายใน (Internal Consistency) โดยใชสู้ตรสัมประสิทธ์ิแอลฟ่าของครอนบาค 
(Cronbach’s Alpha Coefficient) เป็นสถิติวเิคราะห์ ซ่ึงเกณฑท่ี์ยอมรับไดคื้อ มีค่าเอลฟ่า (α) 
ประมาณ 0.70 ข้ึนไป (George and Mallery, 2003) 
 





























  เม่ือ  α แทน  ค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
   n  แทน จ านวนขอ้ในแบบสอบถาม 
                       2iS  แทน ผลรวมของค่าคะแนนความแปรปรวนเป็นรายขอ้ 
                     2tS  แทน คะแนนความแปรปรวนของแบบสอบถามทั้งฉบบั 
 
 จากผลการวเิคราะห์ค่าความเช่ือมัน่ท่ีหาไดแ้สดงในตารางท่ี 3.1 ดงัต่อไปน้ี 
ตารางที ่3.1 ตารางแสดงค่าความเช่ือมัน่ของแบบสอบถาม 
 
ปัจจยัท่ีศึกษา 
Cronbach’ Alpha Coefficient 
(n= 30) 
จากการท า Pretest 

















จากกลุ่มตวัอยา่ง เม่ือจ าแนกตวัแปรพบวา่ ค่าสัมประสิทธ์ิค่าความเช่ือมัน่มีค่าอยูร่ะหวา่ง 0.81- 0.87 
และ 0.76 -0.90  ซ่ึงเป็นไปตามเกณฑท่ี์ก าหนดไว ้
 
3.6 การเกบ็รวบรวมข้อมูล 
 ผูว้จิยัไดด้ าเนินการในการเก็บรวบรวมขอ้มูล โดยแบ่งเป็น 2 ส่วนดงัน้ี 
 3.6.1 ข้อมูลทุติยภูมิ  มีรายละเอียดในการด าเนินการ ดงัน้ี 
1) ทบทวนวรรณกรรมทั้งในหนังสือ ต าราวิชาการ ส่ืออิเล็กทรอนิกส์ทั้งใน
ประเทศและต่างประเทศเก่ียวกบัเร่ือง เว็บไซต์เครือข่ายสังคม ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ โดย
รวบรวมงานวิจยัท่ีเก่ียวขอ้ง ทั้งท่ีสอดคลอ้งหรือขดัแยง้กนัในประเด็นต่างๆ รวมทั้งศึกษาแนวคิด 
ทฤษฎีเน้ือหาท่ีเก่ียวขอ้ง 
2) ศึกษาขอ้มูลจากบทความส่ือส่ิงพิมพ ์ผา่นส่ืออิเล็กทรอนิกส์ ทั้งในประเทศและ











3) ศึกษาขอ้มูลเบ้ืองตน้เก่ียวกบัการท าตลาดบนเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม ทั้งในเร่ือง
ของสถานการณ์ปัจจุบนัและแนวโนม้ในอนาคต 
 3.6.2 ศึกษาข้อมูลปฐมภูมิ มีรายละเอียดในการด าเนินการ ดงัน้ี 
  1) สืบคน้ขอ้มูลเก่ียวกบัหนา้เพจองค์กรธุรกิจท่ีจะส ารวจในเฟซบุ๊ก เพื่อให้ทราบ
ความเคล่ือนไหวในการใชห้นา้เพจเพื่อสร้างปฏิสัมพนัธ์กบัแฟนเพจอยา่งต่อเน่ือง 
  2) ด าเนินการติดต่อกบัหน้าเพจองคก์รธุรกิจ เพื่อขอความสะดวกในการให้ความ
ร่วมมือท างานวจิยั เช่น ส่งจดหมายอิเล็กทรอนิกส์แนบหนงัสือขออนุญาต ส่งตวัอยา่งแบบสอบถาม
ในการวจิยั ไปใหพ้ิจารณาในเบ้ืองตน้ 
  3) ท าหนังสือขอความอนุเคราะห์ในการเก็บรวบรวมข้อมูลจากสาขาวิชา
เทคโนโลยีการจดัการ ส านกัเทคโนโลยีสังคม มหาวิทยาลยัเทคโนโลยีสุรนารี โดยส่งให้กบัผูดู้แล
หนา้เพจ หรือ ท่ีอยูจ่ดหมายอิเล็กทรอนิกส์องคก์รธุรกิจ 
  4) น าล้ิงค์แบบสอบถามออนไลน์ท่ีจดัเตรียมไว ้น าไปโพสบนหน้าเพจองค์กร
ธุรกิจในส่วนกระดานขอ้มูล โดยช้ีแจงรายละเอียดให้เป็นท่ีเขา้ใจตรงกนั โดยโพสแบบสอบถามใน
แต่ละหนา้เพจองคก์รธุรกิจ 3 คร้ังต่อสัปดาห์เป็นเวลา 1 เดือน 
  5) รวบรวมขอ้มูลจากแบบสอบถามออนไลน์ในจ านวนท่ีครบถว้น หรือภายใน
ระยะเวลา 1 เดือน ส าหรับน าไปใชว้เิคราะห์ขอ้มูล ท าการตรวจสอบความสมบูรณ์ของการตอบและ
จดัท าขอ้มูล จึงน าขอ้มูลท่ีไดท้ั้งหมดไปวเิคราะห์ทางสถิติ 
 
3.7 การวเิคราะห์ข้อมูล 
 การวิเคราะห์ขอ้มูลใช้การวิเคราะห์ข้อมูลทางสถิติ ตามลักษณะขอ้มูล ซ่ึงสถิติท่ีใช้ใน
การศึกษาเพื่อวเิคราะห์ขอ้มูลในการวจิยัคร้ังน้ี ไดแ้ก่ 
1) การวิเคราะห์         ของผูต้อบแบบสอบถาม ประกอบดว้ย เพศ อายุ สถานภาพ 
ระดบัการศึกษา และระดบัรายได ้ ใชว้ธีิการค านวณแบบร้อยละ 
2) การวเิคราะห์ตามลกัษณะการเขา้ร่วมกิจกรรมของแฟนเพจในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ซ่ึงไดก้ าหนดเกณฑใ์นการพิจารณาความผกูพนัทุ่มเทซ่ึงแบ่งออกเป็น 3 ระดบั คือ (Ahuja and 
Medury, 2010; Sing, Kumar, and Singh, 2010) 










- ลูกคา้ท่ีมีระดบัความผกูพนัทุ่มเทปานกลาง (Medium Engagement) มีปฏิสัมพนัธ์
กบักลุ่มหรือบุคคลในกลุ่มมากข้ึน ในลกัษณะการแสดงความคิดเห็นต่างๆ หรือเขา้ร่วมกิจกรรมบาง
กิจกรรมของกลุ่ม 




3) การวเิคราะห์ตามสมมุติฐาน  
สมมุติฐานขอ้ท่ี 1 ใชก้ารทดสอบความสัมพนัธ์ (Pearson Correlation Statistics) ซ่ึงได้
ก าหนดเกณฑใ์นการพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ (Cohen, 1988) แสดงในตารางท่ี 3.2 
ตารางที ่3.2 เกณฑก์ารพิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.50 < r > 1.00 
0.30 < r > 0.49 
0.10 < r > 0.29 
r = 0 
-0.10 < r > -0.29 
-0.30 < r > -0.49 






























และบริการของแฟนเพจ  เพื่อศึกษาระดับความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ และเพื่อศึกษา
ความสัมพนัธ์ระหว่างพฤติกรรมการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กกบัความผูกพนัทุ่มเทของ
แฟนเพจ และมีสมมุติฐานการวจิยั คือ  
 สมมุติฐานท่ี 1 วตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจและกิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในหนา้เพจ
องคก์รธุรกิจมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ 
สมมุติฐานท่ี 2  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ
องคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานท่ี 3  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจ
องคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานท่ี 4  ความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามสถานท่ีในการใช้งานเฟ
ซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
สมมุติฐานท่ี 5  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใช้งานเฟ
ซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ไดด้ าเนินการเก็บรวบรวมขอ้มูล ระหวา่งวนัท่ี 2 มกราคม 2555 ถึง วนัท่ี 1 กุมภาพนัธ์ 2555 
รวมใช้ระยะเวลาทั้งหมด 30 วนั โดยวิธีกระจายล้ิงค์แบบสอบถามออนไลน์ตามหน้าเพจองค์กร















4.1                            
ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง 










รวม 400 100 
อายุ 
13-17 ปี  

























































ตารางที ่4.1 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลทัว่ไปของกลุ่มตวัอยา่ง (ต่อ) 
ปัจจัยส่วนบุคคล จ านวน (คน) ร้อยละ 
ระดับรายได้ 













































รวม 400 100 
ท่ีมา : จากการส ารวจปี พ.ศ. 2555 และการค านวณ 
จากตารางท่ี 4.1 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 66.50 อายรุะหวา่ง     
25-34 ปี ร้อยละ 46.30 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 86.60 ดา้นระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษา
ระดบัปริญญาตรี ร้อยละ 63.90 รองมาคือ ปริญญาโท ร้อยละ 25.60 กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่มีรายได้
เฉล่ียต่อเดือน 5,001-15,000 บาท/เดือน ร้อยละ 43.30 รองลงมา คือ 15,001-25,000 บาท/เดือน ร้อย
ละ 20.60 และรายไดต้ ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน ร้อยละ 15.20 ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่
ประกอบอาชีพนกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด ร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ ลูกจา้ง ร้อยละ 21.90 และ









ตารางที ่4.2 ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลการใชเ้ฟซบุก๊ของกลุ่มตวัอยา่ง 























































คอมพิวเตอร์โน๊ตบุก๊ / เน็ตบุ๊ก 
โทรศพัทมื์อถือเคล่ือนท่ี/สมาร์ทโฟน 













รวม 400 100 









จากตารางท่ี 4.2 พบวา่ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะมีความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 0-
1 คร้ัง/สัปดาห์และ2-3 คร้ัง/สัปดาห์ ตามล าดบั โดยช่วงเวลาท่ีเขา้มากท่ีสุดคือ 18.01-00.00 น. และ 
12.01-18.00 น. ซ่ึงสถานท่ีในการใชง้านเฟซบุ๊กเพื่อเขา้หน้าเพจมากท่ีสุด คือ บา้นพกั/ท่ีพกั และท่ี
ท างาน/โรงเรียน/มหาวิทยาลัย ตามล าดับ และเคร่ืองมือในการใช้งานเฟซบุ๊กเพื่อเข้าหน้าเพจ
บ่อยคร้ังท่ีสุด คือ คอมพิวเตอร์โน๊ตบุก๊ / เน็ตบุก๊และคอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ ตามล าดบั 
 
4.2 ผลการวเิคราะห์ข้อมูลตามวตัถุประสงค์ 




ตารางที ่4.3 ผลจากการวเิคราะห์วตัถุประสงคใ์นการเป็นแฟนเพจ 
 











เพื่อท าความรู้จกั รวมกลุ่ม เขา้สังคมกับผูใ้ช้สินค้า






































ตารางท่ี 4.3 พบวา่ วตัถุประสงคท่ี์ผูใ้ช้เฟซบุ๊กเขา้ร่วมเป็นแฟนเพจมีระดบัความส าคญัมาก 
ไดแ้ก่ เพื่อรับขอ้มูลข่าวสารเก่ียวกบัสินคา้และบริการ เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบตราสินคา้และ
บริการ และเพื่อรับโปรโมชนัสินคา้และบริการ ตามล าดบั 
4.2.1.2 กจิกรรมทีแ่ฟนเพจท าในการเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิ  
ตารางที ่4.4 ผลจากการวเิคราะห์กิจกรรมท่ีท าในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
กิจกรรมท่ีท าในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ X  S.D. การแปลผล (ระดบั) 
เขา้ชมหนา้เพจ กระทู ้รูปภาพ   
กด ถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ 
แสดงความคิดเห็นในกระทู ้รูปภาพต่างๆ 

























ค่าเฉลีย่ 2.81 - ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.4 พบวา่ กิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในหนา้เพจขององคก์รธุรกิจมากท่ีสุด คือ เขา้ชม
หน้าเพจ กระทู ้รูปภาพ  และ กด ถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ ตามล าดบั แต่แฟนเพจจะเขา้
ร่วมกิจกรรมท่ีองคก์รธุรกิจจดัข้ึนและติดแท็กรูปภาพ/วีดีโอ เก่ียวกบัองคก์รธุรกิจนอ้ย  ซ่ึงสามารถ
แบ่งระดับการมีส่วนร่วมและความผูกพันทุ่ม เทในกิจกรรมต่างๆได้ 3        อ  
1)                      ต ่า (Low Engagement) แต่แฟนเพจร่วมท ากิจกรรมจ านวนมาก 
ได้แ ก่  เ ข้ า ชมหน้ า เพจ  กระทู ้  รู ปภาพ  และกด  ถู ก ใจ  กระทู ้  ค วาม คิด เ ห็น  รูปภาพ  
2)                      ปานกลาง (Medium Engagement)โดยแฟนเพจร่วมท ากิจกรรม
ปานกลาง ไดแ้ก่ แสดงความคิดเห็นในกระทู ้รูปภาพต่างๆ  แบ่งปันกระทู ้รูปภาพ ล้ิงก์ จากองคก์ร
ธุ ร กิ จ   แ ล ะ โ พ ส ต์ ก ร ะ ทู ้  รู ป ภ า พ บ น ก ร ะ ด า น ข้ อ ค ว า ม   แ ล ะ  3) 
                         สูง (High Engagement) แต่แฟนเพจร่วมท ากิจกรรมนอ้ย ไดแ้ก่ 










4.2.2 วตัถุประสงค์ข้อที ่2 เพื่อศึกษาระดบัความพึงพอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑ์
และบริการของแฟนเพจ 
ตารางที ่4.5  ผลจากการวเิคราะห์ระดบัความพึงพอใจจากประสบการณ์การใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการ
ของแฟนเพจ 




















ค่าเฉลีย่ 2.83 - ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.5 พบวา่ แฟนเพจมีความพึงพอใจจากประสบการณ์ใชผ้ลิตภณัฑแ์ละบริการของ
องคก์รธุรกิจโดยรวม มีระดบัความพึงพอใจมาก แต่ในดา้นความถ่ีในการซ้ือสินคา้และบริการและ
การแนะน า/บอกต่อสินคา้และบริการแก่กลุ่มเพื่อนและคนรู้จกัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
4.2.3 วตัถุประสงค์ข้อที ่3 เพื่อศึกษาระดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ 
ตารางที ่4.6 ระดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ 

















ค่าเฉลีย่ 3.18 - ปานกลาง 
 
ตารางท่ี 4.6 พบวา่ แฟนเพจมีความผกูพนัทุ่มเทหนา้เพจองคก์รธุรกิจ คือ ความเช่ือมัน่ 











4.2.4 วตัถุประสงค์ข้อที ่4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซต์
เครือข่ายสังคมเฟซบุก๊กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ 
 สมมุติฐานที่ 1 วตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจและกิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในหนา้เพจ
องคก์รธุรกิจมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ โดยใชว้ิธีการทดสอบความสัมพนัธ์ 
(Pearson Correlation Statistics) ในการวิเคราะห์ขอ้มูล และใช้เกณฑ์พิจารณาค่าสัมประสิทธ์ิของ 
Cohen (1988)  ผลการวเิคราะห์ความสัมพนัธ์ระหวา่งวตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจกบัความ







ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ ความภาคภูมิใจ ความหลงใหล 







เพื่ อท าความ รู้จักกับผู ้ใช้ สินค้าและ

































**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.50 < r > 1.00 
0.30 < r > 0.49 


















แสดงความรักหรือช่ืนชอบองค์กรธุรกิจ เพื่อเข้าร่วมกิจกรรมกับองค์กรธุรกิจ  เพื่อเสนอความ
คิดเห็น  เพื่อสะทอ้นรสนิยม  เพื่อท าความรู้จกักบัผูใ้ช้สินคา้และบริการ  เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูลกบั
กลุ่มแฟนเพจ และเพื่อรับโปรโมชนั มีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ คือ ความ




ธุรกิจกบัความผกูพนัทุ่มเทแสดงในตารางท่ี 4.8      







ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ ความภาคภูมิใจ ความหลงใหล 
เขา้ชมหนา้เพจ กระทู ้รูปภาพ   
กด ถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ 
แสดงความคิดเห็นในกระทู ้รูปภาพต่างๆ 
































**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.01 
ค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพันธ์ (r) ระดับความสัมพนัธ์ ทศิทางความสัมพนัธ์ 
0.50 < r > 1.00 
0.30 < r > 0.49 








ตารางท่ี 4.8 แสดงถึงความสัมพนัธ์ระหวา่งกิจกรรมท่ีท าในการเขา้หนา้เพจของแฟนเพจ









หน้าเพจองค์กรธุรกิจ   การแสดงความคิดเห็นในกระทู ้รูปภาพต่างๆ  การแบ่งปันกระทู ้รูปภาพ 
ล้ิงก ์จากหนา้เพจองคก์รธุรกิจ  การกดถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ  การติดแท็กรูปภาพ/วีดีโอ 
เก่ียวกบัองคก์รธุรกิจ  และการเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีองคก์รธุรกิจจดัข้ึน  มีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนั
ทุ่มเทของแฟนเพจ คือ ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล โดยกิจกรรม
การกด ถูกใจ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพหนา้เพจองคก์รธุรกิจ มีค่าสัมประสิทธ์ิสหสัมพนัธ์ระดบั
ปานกลางกบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ ซ่ึงมีค่ามากท่ีสุดเม่ือเทียบกบักิจกรรมขอ้อ่ืนๆ  
สรุปผลการศึกษาสมมุติฐานท่ี 1 ยอมรับวา่ พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก
มีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ โดยพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟ
ซบุก๊ท่ีมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเท คือ วตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจ และกิจกรรมท่ี
ท าในการเขา้หนา้เพจของแฟนเพจ 
สมมุติฐานที ่2 ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจ
องคก์รธุรกิจ โดยใชว้ธีิการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
0H : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจไม่แตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ  
1H : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงในตารางท่ี 4.8      
ตารางที ่4.9 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจตามลกัษณะความถ่ีใน
การเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ F จ กก รค น ณ P-value* 
ความเช่ือมัน่ 6.49 0.00 
ความซ่ือสัตย ์ 4.51 0.00 
ความภาคภูมิใจ 8.65 0.00 
ความหลงใหล 7.39 0.00 
รวม 8.79 0.00 
*p<0.05 
 
 ตารางท่ี 4.9 พบว่า ค่า F ท่ีได้จากการค านวณมีค่าน้อยกว่า  0.05 สรุปได้ว่า ค่า F 










ออกเป็นระดบัต่างๆ คือ ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ความภาคภูมิใจ และความหลงใหล จากการ









คร้ัง/   า  
2-3 
คร้ัง/   า  
4-5 
คร้ัง/   า  
ทุกวนั 
ค่าเฉล่ีย 3.18 3.34 3.57 3.56 
0-1 คร้ัง/   า  3.18  0.16   
2-3 คร้ัง/   า  3.34     
4-5 คร้ัง/   า  3.57 0.39* 0.22  0.01 
เขา้ทุกวนั 3.56 0.38* 0.32   
*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 




แฟนเพจมีความแตกต่างกบัความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 2           1) กลุ่ม 0-1 

























คร้ัง/   า  
2-3 
คร้ัง/   า  
4-5 
คร้ัง/   า  
ทุกวนั 
ค่าเฉล่ีย 2.95 3.12 3.33 3.27 
0-1 คร้ัง/   า  2.95  0.17   
2-3 คร้ัง/   า  3.12     
4-5 คร้ัง/   า  3.33 0.38* 0.21  0.06 
เขา้ทุกวนั 3.27 0.32* 0.14   
*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
ตารางท่ี 4.11 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความ
ผูกพนัทุ่มเทตามความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรพบว่า ความผูกพนัทุ่มเทในระดบัความซ่ือสัตย์
ของแฟนเพจมีความแตกต่างกบัความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 2             กลุ่ม 0-1 










คร้ัง/   า  
2-3 
คร้ัง/   า  
4-5 
คร้ัง/   า  
ทุกวนั 
ค่าเฉล่ีย 2.95 3.24 3.39 3.47 
0-1 คร้ัง/   า  2.95  0.29*   
2-3 คร้ัง/   า  3.24     
4-5 คร้ัง/   า  3.39 0.43* 0.14  0.07 
เขา้ทุกวนั 3.47 0.51* 0.22   
*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 











ของแฟนเพจมีความแตกต่างกบัความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 3             กลุ่ม 0-1 
คร้ัง/   า  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกว่ากลุ่ม 2-3 คร้ัง/   า   2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/   า  มีความ
ผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 4-5 คร้ัง/   า   และ 3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/   า  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ย









คร้ัง/   า  
2-3 
คร้ัง/   า  
4-5 
คร้ัง/   า  
ทุกวนั 
ค่าเฉล่ีย 2.78 2.94 3.21 3.23 
0-1 คร้ัง/   า  2.78  0.16   
2-3 คร้ัง/   า  2.94     
4-5 คร้ัง/   า  3.21 0.43* 0.27  0.01 
เขา้ทุกวนั 3.23 0.45* 0.28   
*ค่าเฉล่ียความแตกต่างของระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 
**มีนยัส าคญัทางสถิติท่ีระดบั 0.05 
 
 ตารางท่ี 4.13 ผลต่างของค่าเฉล่ียสถิติเปรียบเทียบความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความ
ผกูพนัทุ่มเทตามความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองคก์รพบวา่ ความผกูพนัทุ่มเทในระดบัความหลงใหล
ของแฟนเพจมีความแตกต่างกบัความถ่ีในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 2             กลุ่ม 0-1 


















คร้ัง/   า  
2-3 
คร้ัง/   า  
4-5 
คร้ัง/   า  
ทุกวนั 
ค่าเฉล่ีย 2.96 3.16 3.38 3.39 
0-1 คร้ัง/   า  2.96  0.29*   
2-3 คร้ัง/   า  3.16     
4-5 คร้ัง/   า  3.38 0.46* 0.16  0.15* 
เขา้ทุกวนั 3.39 0.61* 0.31*   
*ค่าความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 




แตกต่างกบัความถ่ีในการเขา้หนา้เพจองค์กรธุรกิจ 4             กลุ่ม 0-1 คร้ัง/   า  มีความ
ผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่ม 2-3 คร้ัง/   า  2) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/   า  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกว่า
กลุ่ม 4-5 คร้ัง/   า   3) กลุ่ม 0-1 คร้ัง/   า  มีความผกูพนัทุ่มเทนอ้ยกวา่กลุ่มเขา้ทุกวนั และ 4) 
กลุ่ม 4-5 คร้ัง/   า  มีความผูกพนัทุ่มเทน้อยกว่ากลุ่มเขา้ทุกวนั  ดงันั้นแฟนเพจท่ีเขา้หน้าเพจ
องคก์รธุรกิจบ่อยคร้ังมีความผกูพนัทุ่มเทมากกวา่แฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจนอ้ยคร้ัง 
สมมุติฐานที ่3 ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจ
องคก์รธุรกิจ โดยใชว้ธีิการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way ANOVA) ในการ
วเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 













ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงในตารางท่ี 4.15      
ตารางที ่4.15 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจต่อช่วงเวลาในการเขา้
หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ F จากการค านวณ P-value* 
ความเช่ือมัน่ 0.89  0.44 
ความซ่ือสัตย ์ 0.09 0.96 
ความภาคภูมิใจ 1.39 0.24 
ความหลงใหล 2.81 0.03 
รวม 1.27 0.28 
*p<0.05 
 
ตารางท่ี 4.15 พบว่า ค่า F ท่ีได้จากการค านวณมีค่ามากกว่า 0.05 สรุปได้ว่า ค่า F 
จา  า   า  ณ อ     อ       อ    0H และปฏิเสธ 1H แสดงว่า ความผูกพนัทุ่มเทของแฟน
เพจไม่แตกต่างกนัตามช่วงเวลาในการเขา้หนา้เพจองคธุ์รกิจ ยกเวน้ระดบัความผกูพนัทุ่มเท(ความ


















ค่าเฉล่ีย 2.86 2.82 3.05 3.08 
06.01-12.00 น. 2.86  0.03 0.22 0.18 
12.01-18.00 น. 2.82 0.36  0.26* 0.22 
18.01-00.00 น. 3.05 0.22 0.26*  0.38 
00.01-06.00 น. 3.08 0.18 0.22 0.38  
*ค่าความแตกต่างของค่าเฉล่ียระดบัความผกูพนัทุ่มเท (Mean Difference) 











แฟนเพจมีความแตกต่างกบัช่วงเวลาในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ 1      คือ  กลุ่มช่วงเวลา 
12.01-18.00 น.มีความผูกพนัทุ่มเท(ความหลงใหล)นอ้ยกวา่กลุ่มช่วงเวลา 18.01-00.00 น. ดงันั้น
แฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจช่วงเวลา12.01-18.00 น. และช่วงเวลา 18.01-00.00 น. มีความ
ผกูพนัทุ่มเทมากกวา่แฟนเพจท่ีเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจช่วงเวลาอ่ืน โดยช่วงเวลา 18.01-00.00 น. มี
ความผกูพนัทุ่มเท(ความหลงใหล)มากกวา่ช่วงเวลา 12.01-18.00 น.  
สมมุติฐานที ่4 ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามสถานท่ีในการใชง้านเฟซบุก๊
เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ โดยใชว้ธีิการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
0H  : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจไม่แตกต่างกนัตามสถานท่ีในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อ
เขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
1H  : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามสถานท่ีในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อเขา้
หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงในตารางท่ี 4.17      
ตารางที ่4.17 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจต่อสถานท่ีในการเขา้
หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ F จากการค านวณ P-value* 
ความเช่ือมัน่ 0.71   0.54 
ความซ่ือสัตย ์ 1.46 0.22 
ความภาคภูมิใจ 1.51 0.21 
ความหลงใหล 0.37 0.77 
รวม 1.17 0.31 
*p<0.05 
 
ตารางท่ี 4.16 พบว่า ค่า F ท่ีได้จากการค านวณมีค่ามากกว่า  0.05 สรุปได้ว่า ค่า F 










สมมุติฐานที่ 5 ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใชง้านเฟซ 
บุ๊กเพื่อเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ โดยใช้วิธีการทดสอบความแปรปรวนแบบทางเดียว (One-Way 
ANOVA) ในการวเิคราะห์ขอ้มูลท่ีระดบันยัส าคญัทางสถิติ 0.05 
0H  : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจไม่แตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อ
เขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
1H  : ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใชง้านเฟซบุก๊เพื่อเขา้
หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ผลการวเิคราะห์ขอ้มูลแสดงในตารางท่ี 4.18      
ตารางที ่4.18 ค่าเปรียบเทียบความแตกต่างของความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจต่อเคร่ืองมือท่ีใชใ้น
การเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ความผูกพนัทุ่มเทของแฟนเพจ F จากการค านวณ P-value* 
ความเช่ือมัน่ 1.58   0.19 
ความซ่ือสัตย ์ 1.96 0.11 
ความภาคภูมิใจ 2.12 0.09 
ความหลงใหล 1.54 0.20 
รวม 2.05 0.10 
*p<0.05 
 
ตารางท่ี 4.17 พบว่า ค่า F ท่ีได้จากการค านวณมีค่ามากกว่า  0.05 สรุปได้ว่า ค่า F 











สรุปผลการวจิยั การอภปิรายผล และข้อเสนอแนะ 
 
การศึกษาวจิยัเร่ือง ความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมกบัความ
ผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ มีวตัถุประสงคเ์พื่อ 1) ศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊ก
ของแฟนเพจในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ  2) ศึกษาระดบัความพึงพอใจจากการใชผ้ลิตภณัฑ์และบริการ
ของแฟนเพจ  3) ศึกษาระดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ และ 4) ศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่ง
พฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ โดยมีสมมุติฐาน
ของการวจิยัดงัน้ี 








สมมุติฐานท่ี 5  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใชง้านเฟ
ซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
 กลุ่มประชากร คือ ผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุก๊ท่ีเป็นแฟนเพจขององคก์รธุรกิจอยา่ง
นอ้ย 1 หนา้เพจ ไดก้ลุ่มตวัอยา่ง คือ ผูใ้ชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจ
ท่ีศึกษาจ านว 67 เพจ จ านวน 400 คน โดยแบบสอบถามท่ีใชแ้บ่งเป็น 2           ขอ้มูลการเขา้
หนา้เพจองคก์รธุรกิจในเฟซบุ๊ก และ 2) ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ ทดสอบ
ความเช่ือมัน่จากการหาค่าความสอดคลอ้งภายในของแอลฟ่าครอนบาคทุกองคป์ระกอบ ไดค้่า 0.70 
        ำขอ้มูลมา    ำ   หาค่าร้อยละ ค่าเฉล่ีย ส่วนเบ่ียงเบนมาตรฐาน สัมประสิทธ์ิสหสมพันัธ์












  ข้อมูลทัว่ไปของผู้ตอบแบบสอบถาม 
 ผูใ้ช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กท่ีเป็นแฟนเพจขององค์กรธุรกิจ ท่ีตอบแบบสอบถาม
จ านวน 400        ำ กลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่เป็นเพศหญิง ร้อยละ 66.50 อายุระหวา่ง 25-34 ปี ร้อย
ละ 46.30 มีสถานภาพโสด ร้อยละ 86.60 ดา้นระดบัการศึกษาส่วนใหญ่มีการศึกษาระดบัปริญญาตรี 
ร้อยละ 63.90 รองมาคือ ปริญญาโท ร้อยละ 25.60 กลุ่มตวัอย่างส่วนใหญ่มีรายได้เฉล่ียต่อเดือน 
5,001-15,000 บาท/เดือน ร้อยละ 43.30 รองลงมา คือ 15,001-25,000 บาท/เดือน ร้อยละ 20.60 และ
รายไดต้ ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน ร้อยละ 15.20 ตามล าดบั โดยกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่ประกอบอาชีพ
นกัเรียน นกัศึกษามากท่ีสุด ร้อยละ 36.30 รองลงมาคือ ลูกจา้ง ร้อยละ 21.90 และพนกังานของรัฐ 
รัฐวสิาหกิจ ร้อยละ 13.90 ตามล าดบั 
  สรุปผลการวจัิยตามวตัถุประสงค์ 
  วัตถุประสงค์ที่ 1 เพื่อศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเฟซบุ๊กของแฟนเพจ
ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจ  
  ผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊กของกลุ่มตวัอย่างมีวตัถุประสงค์ส าคญัในการ
เขา้ร่วมเป็นแฟนเพจ คือ เพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบองคก์รธุรกิจ และเพื่อ
รับโปรโมชนัสินคา้และบริการ ตามล าดบั กิจกรรมท่ีแฟนเพจท ามากท่ีสุด คือ เขา้ชมและกดถูกใจ 
กระทู ้ ความคิดเห็น รูปภาพ ความถ่ีในการเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกิจ 0-1 คร้ัง/สัปดาห์ และ  
2-3 คร้ัง/สัปดาห์ ตามล าดับ โดยช่วงเวลาท่ีแฟนเพจเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกิจมากท่ีสุด คือ  
18.00-00.00 น. สถานท่ีท่ีใชเ้ขา้หนา้เพจองค์กรธุรกิจมากท่ีสุด คือ บา้นพกั/   พกั และอุปกรณ์ท่ีใช้






 วตัถุประสงค์ที ่3 เพื่อศึกษาระดบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ  
ผลการศึกษาพบวา่ ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ คือ ความเช่ือมัน่  ความภาคภูมิใจ  ความ










  วตัถุประสงค์ที ่4 เพื่อศึกษาความสัมพนัธ์ระหวา่งพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคม
เฟซบุก๊กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ 
  สมมุติฐานที ่1  วตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจและกิจกรรมท่ีแฟนเพจท าใน
หนา้เพจองคก์รธุรกิจมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ  
ผลการศึกษาพบวา่ วตัถุประสงคใ์นการเขา้เป็นแฟนเพจและกิจกรรมท่ีแฟนเพจท า
ในหนา้เพจองคก์รธุรกิจมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเท คือ ความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์ความ
ภาคภูมิใจ และความหลงใหล ดงันั้นจึงยอมรับสมมุติฐานท่ี 1 







ระดบัความเช่ือมัน่ ความซ่ือสัตย ์และความภาคภูมิใจของแฟนเพจไม่แตกต่างกนั ยกเวน้ความ
ผกูพนัทุ่มเทระดบัความหลงใหลท่ีแตกต่างกนั จึงยอมรับสมมุติฐานการวจิยั 
สมมุติฐานที่ 4  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามสถานท่ีในการใช้
งานเฟซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านสถานท่ีท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความผูกพนัทุ่มเทของ
แฟนเพจไม่แตกต่างกนั  จึงปฏิเสธสมมุติฐานการวจิยั 
สมมุติฐานที่ 5  ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจแตกต่างกนัตามเคร่ืองมือในการใช้
งานเฟซบุก๊เพื่อเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ 
ผลการวิจยัพบว่า ปัจจยัด้านเคร่ืองมือในการใช้งานท่ีแตกต่างกนัมีผลต่อความ
ผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจไม่แตกต่างกนั  จึงปฏิเสธสมมุติฐานการวจิยั 
จากผลการศึกษาสมมุติฐานดงักล่าว ผลการศึกษาบางสมมุติฐานไม่เป็นไปตามสมมุติฐาน



























เพจในภาพรวม พบวา่ มีความสัมพนัธ์อยูใ่นระดบันอ้ย –  านกลางเท่านั้น อาจเกิดจากหลายปัจจยั 
อาทิ องค์กรธุรกิจขาดความเขา้ใจในการวางแผนกลยุทธ์ทางการตลาดโดยใช้เฟซบุ๊กในการบูรณ
การกบัช่องทางการส่ือสารต่างๆ ซ่ึงรูปแบบและเน้ือหาตอ้งสอดคลอ้งกบัส่ืออ่ืนๆขององคก์รธุรกิจ 
(ภิเษก ชยันิรันดร์,2554) ขอ้มูลดงักล่าวสอดคลอ้งกบัจากบริษทั Burson Marsteller ระบุวา่ ผูบ้ริหาร
องคก์รธุรกิจไทยไม่ไดต้ระหนกัและให้ความส าคญัในการใช้เวบ็ไซต์เครือข่ายสังคมเป็นช่องทาง
ทางการตลาดอยา่งจริงจงั (กรุงเทพธุรกิจ, www, 2554)  อีกทั้งการใชเ้ฟซบุก๊ในการส่ือสารการตลาด
ต้องค านึงถึงเอกลักษณ์ของตราสินค้า (Brand Identity) และบุคลิกของตราสินค้า (Brand 
Personality) รวมทั้งกิจกรรมทางการตลาดท่ีดึงดูดแฟนเพจเข้ามามีส่วนร่วม และมีความคิด
สร้างสรรคส์ะทอ้นภาพลกัษณ์ของตราสินคา้ (วิเลิศ ภูริวชัร, www, 2553) นอกจากน้ียงัข้ึนอยูก่บั
ปัจจยัดา้นพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุ๊กของแฟนเพจ ซ่ึงมีวตัถุประสงคเ์พื่อการติดต่อกบับุคคล เพื่อรับ
ขอ้มูลข่าวสาร เพื่อความบนัเทิง หรือเพื่อรับโปรโมชนัขององคก์รธุรกิจ โดยส่วนมากแฟนเพจใชเ้ฟ
ซบุ๊กเพื่อความบนัเทิงมากกว่าเพื่อเขา้ร่วมกิจกรรมหรือเปิดรับโฆษณาจากองคก์รธุรกิจ (กรองทอง 
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- วตัถุประสงคใ์นการเป็นแฟนเพจองคก์รธุรกิจ 





- ความเช่ือมัน่ (Confidence) 
- ความซ่ือสัตย ์(Integrity) 
- ความภาคภูมิใจ (Pride) 













เกิดนาค, 2551; Valenzuela, Park, and Kee, 2009; Ulusu, 2010) ปัจจยัดงักล่าวอาจเป็นขอ้จ ากดัใน
การสร้างความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจใหมี้ความสัมพนัธ์ระดบัสูง  
อภิปรายวตัถุประสงคท่ี์แฟนเพจใหค้วามส าคญัในการเป็นเขา้หนา้เพจองคก์ร 3 อนัดบัแรก 
คือ 1) เพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร 2) เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบองคก์รธุรกิจ และ3) เพื่อรับโปรโม
ชนัสินคา้และบริการ ดงัน้ี 
1) จากการศึกษาวตัถุประสงค์เพื่อรับข้อมูลข่าวสารเก่ียวกับผลิตภณัฑ์และบริการ เป็น
วัตถุประสงค์อันดับหน่ึง ท่ี แฟนเพจเข้ามาหน้ า เพจองค์กรธุ รกิ จ แต่ผลการศึกษาของ
สถาบนัวิจยั Ehrenberg-Bass  คน้พบวา่ แฟนเพจติดตามขอ้มูลข่าวสารจากหนา้เพจองคก์รธุรกิจ เพียง
ร้อยละ 1.3  (Ad Age Digital, www, 2012) ผลการศึกษาดงักล่าวแสดงให้เห็นวา่ แมว้า่ผลการศึกษา
แฟนเพจจะเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจเพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร แต่ในทางปฏิบติัแลว้แฟนเพจไม่ไดเ้ขา้มามี
ส่วนร่วมในการรับและติดต่อข้อมูลข่าวสารจากองค์กรธุรกิจมากอย่างท่ีคาดหวงั  จึงอาจจะท าให้
วตัถุประสงคข์อ้ดงักล่าวมีความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทในระดบันอ้ยและปานกลาง   
2) เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบองคก์รธุรกิจ เป็นวตัถุประสงคท่ี์มีความสัมพนัธ์กบัความ
ผูกพันทุ่มเทของแฟนเพจ วตัถุประสงค์ข้อดังกล่าว แสดงความผูกพนัด้านอารมณ์ท่ีชัดเจน 
สอดคลอ้งกบังานศึกษาของ Bauer, Heinrich and Martin (2011) ท่ีพบวา่ ตราสินคา้ท่ีมีเอกลกัษณ์ 
โดดเด่น มีช่ือเสียง สามารถสร้างอารมณ์ความรู้สึกหลงใหลต่อตราสินค้าอย่างสูง ซ่ึงอารมณ์
ความรู้สึกดงักล่าว ท าให้ผูบ้ริโภคเต็มใจยอมรับราคาสินคา้ท่ีสูง การบอกต่อท่ีดี และความสนใจท่ี
จะซ้ือมากข้ึน ดงันั้นอารมณ์ความรู้สึกจึงมีผลต่อพฤติกรรมผูบ้ริโภคในดา้นต่างๆ  ซ่ึงสอดคลอ้งกบั
แนวคิดความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ในเร่ือง ความผกูพนัทุ่มเทจะเกิดข้ึนจากพื้นฐานทางดา้นอารมณ์
ความรู้สึกท่ีดี ทั้ งในด้านความพึงพอใจและการมีส่วนร่วมในคุณค่าของตราสินค้า เกิดเป็น
ความสัมพนัธ์และประสบการณ์ท่ีดีในใช้ผลิตภณัฑ์และบริการ จนพฒันาเป็นความผกูพนัทางดา้น
อารมณ์ความรู้สึกระหวา่งลูกคา้และองคก์รธุรกิจ (Harter, Asplund and Fleming, 2004 ; ศรัณยพงศ ์
เท่ียงธรรม, 2553) ท าให้วตัถุประสงค์ เพื่อแสดงความรักหรือช่ืนชอบองค์กรธุรกิจมีค่า
ความสัมพนัธ์กบัความผกูพนัทุ่มเทในระดบัมากท่ีสุด 
3) เพื่อรับโปรโมชนัสินคา้และบริการ  กลุ่มแฟนเพจดงักล่าวมีลกัษณะเป็นลูกคา้ท่ีมีแรงขบั
ทางดา้นราคา (Price Driven) คือ ลูกคา้พร้อมท่ีจะเปล่ียนไปเลือกสินคา้และบริการท่ีมีราคาท่ีถูกกวา่ 
หรือมีขอ้เสนออ่ืนท่ีน่าสนใจกวา่ จึงมีความผกูพนัต่อตราสินคา้ค่อนขา้งต ่า   










จากการศึกษากิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในการเขา้หนา้เพจองค์กรธุรกิจ สามารถแบ่งออกเป็น 
3      โดยใชเ้กณฑก์ารแปรผลการวเิคราะห์กิจกรรมท่ีแฟนเพจท าในการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ  
ซ่ึงสอดคล้องกบัแนวคิดของ Ghuneim (2008, quoted in Ahuja and Medury, 2010) คือ 
1)                      ต ่า (Low Engagement) ไดแ้ก่ การเขา้ชมหนา้เพจ กระทู ้รูปภาพ  
และ การกดถูกใจกระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ  2)                      ปานกลาง (Medium 
Engagement) ไดแ้ก่ การแสดงความคิดเห็นในกระทู ้รูปภาพต่างๆ  การแบ่งปันกระทู ้รูปภาพ ล้ิงก์
จากองค์กรธุรกิจและการโพสต์กระทู ้ รูปภาพบนกระดานข้อความ และ               
           สูง (High Engagement)  ไดแ้ก่ การเขา้ร่วมกิจกรรมท่ีองคก์รธุรกิจจดัข้ึน และการ
ติดแทก็รูปภาพ/วดีีโอ เก่ียวกบัองคก์รธุรกิจ   
ผลการศึกษา พบว่า การกดถูกใจกระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพหน้าเพจองค์กรธุรกิจ เป็น
         แสดงระดับการ       ต ่า แต่มีความสัมพนัธ์กับความผูกพนัทุ่มเททุกระดับ ผล
การศึกษาดงักล่าวขดัแยง้กบัแนวคิดของ Hoeffler and Keller (2002, quoted in Gambetti and 
Graffigna, 2010) ท่ีอธิบายถึง ความผกูพนัทุ่มเทตอ้งเกิดจากพฤติกรรมลูกคา้ตอ้งมิติของการมีส่วน
ร่วม แบ่งปัน มีปฏิสัมพนัธ์ และความร่วมมือกบัองค์กรธุรกิจ สอดคลอ้งกบั Ahuja and Medury 
(2010) กล่าวถึง ปัจจยัท่ีน ามาสู่ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ ซ่ึงประกอบดว้ยมิติในการเก่ียวขอ้ง
สัมพนัธ์ การมีปฏิสัมพนัธ์ ความใกลชิ้ด และแรงจูงใจในการเขา้ร่วมกิจกรรมนั้นๆ  โดย eMaketer 
(2011) ศึกษาเหตุผลการกดถูกใจกระทู้ ความคิดเห็น รูปภาพ ในหน้าเพจองค์กรธุรกิจใน
สหรัฐอเมริกา พบว่า กดถูกใจเพื่อแสดงความเห็นด้วยในกระทู้หรือความเห็นใดๆ ร้อยละ 57  
รองลงมาคือ กดถูกใจเพื่อตอ้งการทราบขอ้มูลและความคิดเห็นเก่ียวกบักระทูห้รือรูปภาพ ร้อยละ 
41 กดเพื่อแสดงความรักและช่ืนชอบในผลิตภณัฑ์และบริการขององคก์รธุรกิจ ร้อยละ 24 และ กด
ถูกใจเพื่อรับโปรโมชนัร้อยละ 33  จ านวนการกดถูกใจกระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ อาจไม่ใช่ส่ิงท่ีช้ี
วดัว่า แฟนเพจมีความผูกพนัทุ่มเทจริง แต่อย่างไรก็ตามผลการศึกษาการกดถูกใจกระทู้ ความ
คิดเห็น รูปภาพหนา้เพจองคก์รธุรกิจ ในพฤติกรรมของคนไทยอาจแสดงถึงการแนะน าหรือบอกต่อ
หรือย  ้ า  ำ                       ตามแนวคิดพฤติกรรมของผู ้รับสารเก่ียวกับการใช้
ส่ือมวลชนเพื่อสนองความตอ้งการ ของ McCombs and Becker (1979, อา้งถึงใน กรองทอง เกิด
นาค, 2551) ซ่ึงสอดคลอ้งกบัผลการวิจยัของสถาบนัวิจยั Nielsen พบวา่ การเลือก ‘ถูกใจ’ ของกลุ่ม
เพื่อนในทศันคติของผูบ้ริโภคไทย คือ การแนะน าหรือบอกต่อ ท าให้เกิดความสนใจขอ้มูลของ
องคก์รธุรกิจมากข้ึน ซ่ึงผูบ้ริโภคไทยมีความเช่ือในการบอกต่อของเพื่อน ร้อยละ 85 (สุกรี แมนชยั
















การท่ีแฟนเพจจะเขา้ร่วม (Involvement ) ในกิจกรรมต่างๆ นั้นประกอบดว้ย 3 ปัจจยั       ปัจจยั
ดา้นบุคคล 2) ปัจจยัดา้นสถานการณ์ และ 3) ส่ิงกระตุน้ในสถานการณ์ เช่น รูปแบบของการส่ือสาร 
(Andrews etal., 1990; Kaurent and Kapferer, 1985; Zaichkowsky, 1986 quoted in Warring and 
Shim, 2000)  โดย Mcloed, et al., (n.d. อา้งถึงในจิตรา เอ้ือจิตรบ ารุง, 2544) กล่าวถึง ตวัช้ีวดัท่ีใชว้ดั
พฤติกรรมการเปิดรับส่ือ (Media Exposure) ใช ้2 อยา่งไดแ้ก่ 1) วดัจากเวลาท่ีใชส่ื้อ และ 2) วดัจาก
ความถ่ีของการใช้ส่ือแยกตามประเภทของเน้ือหาท่ีแตกต่างกนั แต่การวดัดงักล่าวอาจให้ผลไม่
ชดัเจน ดงันั้นการวดัความถ่ีของการใช้ส่ือตอ้งวดัอยา่งเฉพาะอยา่งและเจาะจงลงไปในเน้ือหา เช่น 




ช่วงเวลาในการเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจ  โดยแฟนเพจท่ีเขา้หน้าเพจองค์กรธุรกิจช่วงเวลา 12.01-
18.00 น. และช่วงเวลา 18.01-00.00 น. มีความผกูพนัทุ่มเทระดบัหลงใหลแตกต่างจากช่วงเวลาอ่ืน 
โดยช่วงเวลา 18.01-00.00 น. มีความผกูพนัทุ่มเทมากกวา่ช่วงเวลา 12.01-18.00 น. นอกจากน้ีจาก
การเก็บขอ้มูลของกลุ่มตวัอยา่งส่วนใหญ่จะเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ คือ ช่วงเวลา 18.01-00.00 น. 
ช่วงเวลาดงักล่าวสอดคลอ้งกบัผลการศึกษาของ  KISS Metrics เก่ียวกบัช่วงเวลาท่ีหนา้เพจองคก์ร
ธุรกิจควรโพสเน้ือหามากท่ีสุด คือ เวลา 19.00  . และเวลา 12.00  . ซ่ึงเป็นช่วงเวลาแฟนเพจจะเขา้
เฟซบุ๊กมากท่ีสุด (Wiredcpu, www, 2011) จะเห็นไดว้า่ ช่วงเวลาท่ีแฟนเพจเขา้มาเฟซบุ๊กมากท่ีสุด
คือ ช่วงเวลาหลงัเลิกงานเป็นตน้ไป องค์กรธุรกิจควรวางแผนการน าเสนอเน้ือหา กิจกรรมต่างๆ 
รวมทั้งการตอบขอ้ซักถามของแฟนเพจในช่วงเวลาดงักล่าว เพื่อให้เน้ือหาท่ีตอ้งการน าเสนอมี












สมมุติฐานดงักล่าวไม่สามารถบอกความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจท่ีแตกต่างกนัได ้  
 
5.3 ข้อเสนอแนะในการน าไปประยุกต์ใช้ 
 จากผลการศึกษาพบวา่ พฤติกรรมการใช้เฟซบุ๊กมีความสัมพนัธ์กบัความผูกพนัทุ่มเทของ




 5.3.1 จากการศึกษาพฤติกรรมการใชเ้ฟซบุก๊ของแฟนเพจ พบวา่ วตัถุประสงคใ์นการเขา้หนา้
เพจองคก์รธุรกิจส่วนใหญ่ คือ เพื่อรับขอ้มูลข่าวสาร เพื่อแสดงความรักและช่ืนชอบองคก์รธุรกิจ และ
เพื่อรับโปรโมชนั โดยแฟนเพจท่ีมีวตัถุประสงคเ์พื่อแสดงความรักและช่ืนชอบองคก์รธุรกิจ แฟนเพจ
กลุ่มน้ีสามารถพฒันาให้เกิดความผูกพนัทุ่มเทในระดบัสูงไดง่้ายกว่ากลุ่มอ่ืนๆ เน่ืองจากมีความรัก
และรู้สึกเชิงบวกต่อองค์กรธุรกิจ สอดคล้องกบัแนวคิดการสร้าง  ำ           ตอ้งความพึง
พอใจเป็นพื้นฐาน จนพฒันาความสัมพนัธ์และ      ำ      และเกิดความรู้สึกผกูพนักบัองคก์ร
ธุรกิจ  องค์กรธุรกิจสามารถน าเสนอเน้ือหาหรือกิจกรรมทางการตลาดท่ีน่าสนใจ โดยประยุกต์
เคร่ืองมือท่ีมีอยู่ในเฟซบุ๊กผสมผสานกับส่ือมัลติมีเดียอ่ืนเพื่อสร้างความสนใจแฟนเพจให้มี
ปฏิสัมพนัธ์กบัส่ือหรือกิจกรรมนั้น เช่น การโพสตค์ลิปวีดิโอท่ีน าเสนอดว้ยกราฟิกและดนตรีท่ีเร้าใจ 
การโพสต์คลิปวีดิโอในรูปแบบหนังสั้ นเพื่อให้แฟนเพจติดตามเน้ือเร่ืองในตอนถัดไป หรือเปิด
โอกาสใหแ้ฟนเพจมีส่วนร่วมในการเขียนบทหนงัสั้น การน าภาพน่ิงมาร้อยเรียงในอลับั้มรูปภาพเป็น
เร่ืองราวในรูปแบบสตอปโมชัน (Stop Motion) โดยกลุ่มแฟนเพจท่ีมีความรักและช่ืนชอบองค์กร
ธุรกิจจะมีความกระตือรือลน้ท่ีจะเขา้ร่วมกิจกรรมในรูปแบบต่างๆ เช่น แสดงความคิดเห็น แบ่งปัน
เน้ือหา หรือเขา้ร่วมแคมเปญจ์ต่างๆ   แฟนเพจท่ีเขา้มามีปฏิสัมพนัธ์กบัหน้าเพจองค์กรธุรกิจอย่าง
ต่อเน่ือง จะก่อใหเ้กิดความรู้สึกผกูพนักบัองคก์รธุรกิจมากยิง่ข้ึน เม่ือมีกิจกรรมใดๆแฟนเพจท่ีมีความ
ผกูพนัจะเผยแพร่และแนะน ากบักลุ่มเพื่อน จนพฒันาไปสู่กระแสบอกต่อ (Viral Marketing)  ซ่ึงการ
บอกต่อหรือแนะน าของเพื่อนมีอิทธิพลต่อการตดัสินใจซ้ือผลิตภณัฑ์และบริการ สอดคล้องกับ
พฤติกรรมผูบ้ริโภคปัจจุบนัท่ีเช่ือถือข้อมูลจากผูบ้ริโภคด้วยกันมากกว่าข้อมูลจากองค์กรธุรกิจ










5.3.2 พฤติกรรมการใชเ้ฟซบุก๊ของแฟนเพจ ในเร่ือง ความถ่ีและช่วงเวลาเป็นอีกปัจจยัหน่ึง
ท่ีมีผลต่อความผกูพนัทุ่มเทท่ีแตกต่างกนั ในช่วงเวลาท่ีแฟนเพจเขา้ใชเ้ฟซบุ๊กมากท่ีสุด คือ ช่วงเวลา 









 5.4                
 5.4.1    ำ    ำ   คร้ังน้ีมีขอ้จ ากดัในการกระจายแบบสอบถาม ท าให้ไม่สามารถคดั
กรองกลุ่มตวัอย่างเพื่อเข้าถึงแฟนเพจท่ีมีพฤติกรรมการเขา้ร่วมปฏิสัมพนัธ์กบัองค์กรธุรกิจใน
ระดบัสูง หรือกลุ่มคนท่ีมีความรัก ช่ืนชอบในตราสินคา้และองคก์รธุรกิจ ซ่ึงจะน ามาสู่ความผกูพนั
ทุ่มเทของแฟนเพจ เม่ือไม่สามารถเขา้ถึงกลุ่มตวัอยา่งท่ีมีพฤติกรรมการเขา้ร่วมกิจกรรมระดบัสูงได ้
เม่ือมารวมเขา้กบักลุ่มตวัอยา่งคนอ่ืนๆท่ีมีพฤติกรรมการเขา้ร่วมกิจกรรมในระดบัต ่า –  านกลาง 
ซ่ึงมีจ านวนมากกวา่ ท าใหผ้ลการศึกษาออกมาในลกัษณะระดบัปานกลาง   
 5.4.2    ำ    ำ   มีขอ้จ ากดัในการเก็บขอ้มูลจากกลุ่มตวัอยา่ง เป็นการสุ่มตวัอย่าง
แบบไม่อาศยัความน่าจะเป็น (Non-Probability Sampling) แบบเจาะจง (Purposive Sampling) อาจ
ท าใหก้ลุ่มตวัอยา่งไม่ไดรั้บโอกาสถูกเลือกเท่าๆกนัในทุกหนา้เพจ  
5.4.3                ำ                 ำ               ำ            
  ำ    ำ    ำ      ำ   ำ ของบุคคลทั่วไปมีความคลาดเคล่ือน แตกต่างกันไป รวมทั้ ง
กระบวนการวดัพฤติกรรมท่ีก่อใหเ้กิดความผกูพนัทุ่มเทของลูกคา้ท่ีชดัเจน 
 
5.5.         ะ             
 จากผลการวจิยัและขอ้จ ากดัในการวจิยั มีขอ้เสนอแนะในการศึกษาเพิ่มเติมดงัต่อไปน้ี 











ในระดบัต่างๆ เช่น กลุ่มแฟนท่ีมีความผกูพนัทุ่มเทในระดบัมาก กลุ่มแฟนท่ีมีความผกูพนัทุ่มเทใน
ระดบัปานกลาง กลุ่มแฟนท่ีมีความผูกพนัทุ่มเทในระดบัน้อย เพื่อน าไปสู่การวิเคราะห์พฤติกรรม
ของแฟนเพจในระดบัต่างๆ ซ่ึงอาจมีรูปแบบการใช้เว็บไซต์เครือข่ายสังคมท่ีมีความแตกต่างกนั 
น าไปสู่การวางแผนการท าการตลาดขององคก์รธุรกิจใหเ้ขา้ถึงกลุ่มเป้าหมายมากท่ีสุด  
 5.5.2 ในการวิเคราะห์ความผูกพนัทุ่มเทของลูกคา้ของ Gallup โดยตวัช้ีวดัความผูกพนั
ทุ่มเทของลูกคา้ ซ่ึงผลการวจิยัพบวา่ ความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจทุกระดบัอยูใ่นระดบัปานกลาง 
ท าใหไ้ม่สามรถช้ีวดัผลจากการสร้างความผกูพนัทุ่มเทในเวบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมไดอ้ยา่งชดัเจน ซ่ึง




5.5.3 หนา้เพจองค์กรธุรกิจ มีความหลากหลายและกระจายอยู่ในหลายกลุ่มอุตสาหกรรม 
จะมีรูปแบบการสร้างปฏิสัมพนัธ์ กิจกรรมทางการตลาดในหนา้เพจองคก์รธุรกิจจึงมีความแตกต่าง
กนั ซ่ึงส่งผลต่อพฤติกรรมและความผกูพนัทุ่มเทของแฟนเพจ (Gather, 2011) จากขอ้จ ากดัในการ
วจิยัดงักล่าว ควรจ ากดัหรือจดัหมวดหมู่หนา้เพจองคก์รธุรกิจในกลุ่มอุตสาหกรรมท่ีมีความแตกต่าง
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(Relationships between Social Network Sites Usage Behaviors and Customer Engagement) 
ค าช้ีแจง แบบสอบถามชุดน้ีมีจุดมุ่งหมายเพื่อศึกษาวิทยานิพนธ์ ซ่ึงเป็นส่วนหน่ึงของการศึกษาใน




1. แบบสอบถามฉบบัน้ีประกอบดว้ยชุดค าถาม 2 ส่วน ไดแ้ก่ 
  ส่วนท่ี  1 ขอ้มูลการเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจในเฟซบุค๊ 
ส่วนท่ี 2  ขอ้มูลทัว่ไปเก่ียวกบัลกัษณะทางประชากรศาสตร์ 
2. ผูว้ิจยัขอรับรองว่า ขอ้มูลในการตอบแบบสอบถามของท่านจะถือเป็นความลบั เพื่อการ
ประมวลผลในการวจิยัคร้ังน้ีเท่านั้น 
ขอบเขตและค าจ ากดัความ  
- การศึกษาพฤติกรรมการใชเ้วบ็ไซตเ์ครือข่ายสังคมคร้ังน้ี ศึกษาเฉพาะ เฟซบุ๊ค (Facebook) 
เท่านั้น 
- หนา้เพจ (Page) หมายถึง หนา้เพจท่ีองคก์รธุรกิจหรือแบรนดต่์างๆสร้างข้ึนบนเฟซบุค๊  
- แฟนเพจ (Fan Page) หมายถึง ผูใ้ช้เฟซบุ๊คท่ีเป็นสมาชิกหนา้เพจ (page) องคก์รธุรกิจ แบ
รนด ์ สินคา้และบริการ โดยการกด‚like‛ 
 
ผูว้ิจยัขอขอบคุณในความอนุเคราะห์ของท่านในการให้ขอ้มูลท่ีเป็นประโยชน์ต่องานวิจยั









ค าช้ีแจง : โปรดท าเคร่ืองหมาย   ลงใน  หรือเติมข้อความในช่องว่างทีร่ะบุเพยีงข้อเดียว 
ข้อมูลการเข้าหน้าเพจองค์กรธุรกจิในเฟซบุ๊ค 
1. ท่านเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ/แบรนดบ์่อยแค่ไหน 
 1) 0-1 คร้ัง/สัปดาห์    2) 2-3 คร้ัง/สัปดาห์   
 3) 4-5 คร้ัง/สัปดาห์    4) เขา้ทุกวนั 
2. ท่านเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ/แบรนด ์ในช่วงเวลาใดบ่อยคร้ังท่ีสุด 
   1) 06.01-12.00 น.    2) 12.01-18.00 น.   
 3) 18.01-00.00 น.    4) 00.01-06.00 น.  
3. ท่านเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ/แบรนดจ์ากสถานท่ีใดมากท่ีสุด 
  1) บา้นพกั/ท่ีพกั    2) ท่ีท างาน/โรงเรียน/มหาวทิยาลยั 
  3) ร้านอินเทอร์เน็ต    4) บริเวณหา้งสรรพสินคา้/ 
           ศูนยก์ารคา้ 
4. ท่านเขา้หนา้เพจองคก์รธุรกิจ/แบรนด ์ผา่นเคร่ืองมือ/ อุปกรณ์ใดมากท่ีสุด 
  1) คอมพิวเตอร์ตั้งโตะ๊ (Personal Computer)   
 2) คอมพิวเตอร์โน๊ตบุค๊ / เน็ตบุค๊ (Notebook/Netbook)  
 3) โทรศพัทมื์อถือ / สมาร์ทโฟน (mobile phone/ smartphone) 




































เช่น ขอ้มูลสินคา้ใหม่ โปรโมชนัสินคา้ เป็นตน้ 
     
2. มีความรักหรือช่ืนชอบแบรนด์ (brand) สินคา้และ
บริการ 
     
3. เพ่ือร่วมสนุกกบักิจกรรม/เกม/แคมเปญขององคก์ร
ธุรกิจ/แบรนด ์




บริการ  เป็นตน้ 
     
5. สะทอ้นการใชชี้วิต (lifestyle) หรือรสนิยมของ
ตนเองใหบุ้คคลอ่ืนไดรั้บรู้ 
     
6. เพ่ือท าความรู้จกัเพ่ือนใหม่ รวมกลุ่มเพ่ือเขา้สังคม
กบัผูใ้ชสิ้นคา้และบริการเดียวกนั    
     
7. เพื่อแลกเปล่ียนขอ้มูล ประสบการณ์การใชสิ้นคา้
และบริการกบักลุ่มแฟนเพจ  
     
8. เพื่อรับโปรโมชนั (ลด แลก แจก แถม) สินคา้และ
บริการ  

































1. เขา้ชมหนา้เพจ กระทู ้รูปภาพ  (view)      
2. โพสต์กระทู้ รูปภาพบนกระดานข้อความ (post 
wall) 
     
3. แสดงความคิด เ ห็นในกระทู้  รูปภาพต่ างๆ 
(comment) 
     
4. แบ่งปัน (share) กระทู ้รูปภาพ ล้ิงก ์จากองคก์ร
ธุรกิจ 
     
5. กด ‘ถูกใจ’ กระทู ้ความคิดเห็น รูปภาพ (like)      
6. ติดแท็ก (tag) รูปภาพ/วดีีโอ เก่ียวกบัองคก์รธุรกิจ       
7. เขา้ร่วมกิจกรรม (event)ท่ีองคก์รธุรกิจ/แบรนดจ์ดั
ข้ึน 
     
 
















1. ท่านพึงพอใจในภาพรวมขององคก์รธุรกิจ/แบรนด ์      
2. ท่านเลือกซ้ือสินคา้บริการจากองคก์รธุรกิจ/แบรนด ์
เป็นประจ า 
     
3. ท่านแนะน า/บอกต่อสินคา้และบริการขององคก์ร
ธุรกิจ /แบรนดแ์ก่กลุ่มเพ่ือนและคนรู้จกั 




























สม ่ าเสมอ เช่น เช่ือมั่นว่า สินค้าของแบรนด์น้ีมี
คุณภาพ 
     
2. องค์กรธุรกิจ/แบรนด์รักษาค าสัญญาท่ีเคยบอกไว้
อยา่งสม ่าเสมอ เช่น เอาใจใส่ให้บริการลูกคา้อยา่งดี
ทุกคร้ัง ตามค าสญัญาท่ีวา่ ลูกคา้คือคนในครอบครัว 
     
3. ท่านรู้สึกวา่ องคก์รธุรกิจ/แบรนดไ์ม่เอาเปรียบลูกคา้ 
และปฏิบติัต่อลูกคา้ดว้ยความยติุธรรมสม ่าเสมอ 
     
4. เม่ือเกิดปัญหาเก่ียวกับสินค้าและบริการ  องค์กร
ธุรกิจ/แบรนด์จะเขา้มาช่วยเหลือและแก้ปัญหาให้
ลูกคา้ 
     
5. ท่านมีความภูมิใจในการเป็นลูกคา้ขององคก์รธุรกิจ /
แบรนด ์
     
6. องคก์รธุรกิจ/แบรนดป์ฏิบติัและดูแลลูกคา้ดว้ยความ
เอาใจใส่สม ่าเสมอ 




     
8. ท่านคิดวา่ ไม่มีสินคา้สินคา้และบริการของแบรนด์
อ่ืนแทนแบรนดท่ี์ท่านใชอ้ยูไ่ด ้ 











  1) ชาย     2) หญิง 
2. อาย ุ
  1) 13-17 ปี    2) 18-24 ปี    3) 25-34 ปี   
  4) 35-44 ปี    5) 45-54 ปี    6) 55 ปีข้ึนไป  
3. สถานภาพ 
 1) โสด    2) สมรส    3) หยา่ร้าง   
4. ระดบัการศึกษาสูงสุดหรือก าลงัศึกษาอยู ่
  1) มธัยมศึกษา/อนุปริญญา    2) ปริญญาตรี  
  3) ปริญญาโท     4) ปริญญาเอก 
5. ระดบัรายได ้
 1) ต ่ากวา่ 5,000 บาท/เดือน   2) 5,001-15,000 บาท/เดือน 
 3) 15,001-25,000 บาท/เดือน   4) 25,001-35,000 บาท/เดือน 
 5) 35,001-45,000 บาท/เดือน   6) 45,001 บาท/เดือน ข้ึนไป 
6. อาชีพ 
  1) นกัเรียน/นกัศึกษา    2) ขา้ราชการ 
 3) พนกังานของรัฐ  รัฐวิสาหกิจ  4) ธุรกิจส่วนตวั 
 5) ลูกจา้ง     6) เกษตรกร 
 7) อ่ืน  ๆ ………………. (โปรดระบุ) 











ประเภทอุตสาหกรรม ผลติภัณฑ์ หน้าเพจองค์กรธุรกจิ 
       รองเทา้ Uniqlo Thailand 
Club 21 Thailand Adidas 
Thailand 







รถยนต ์ ฟอร์ด เฟียสตา้ 
MINI Thailand 





















อาหาร Pizza Hut Thailand 
The Pizza Company 1112 -
Lovers 
MK Restaurant 
Hot Pot Buffet 
Bar B Q Plaza 



























ขนมขบเค้ียว Snicker Thailand 
Lotte Koala March 









L’Oreal Paris Thailand 
DHC Thailand 
Estee Lauder Thailand 
















อุปกรณ์ส่ือสาร Nokia Thailand 








กลอ้ง Canon Thailand https://www.facebook.com/canon.thailand 








คอมพิวเตอร์ Dell Thailand https://www.facebook.com/dellthaiclub 









ประเภทอุตสาหกรรม บริการ หน้าเพจองค์กรธุรกจิ 
สายการบิน AirAsia Thailand https://www.facebook.com/AirAsiaThailand 
คล่ืนวทิย ุ 95.5 Virgin Hitz https://www.facebook.com/virginhitz 


























ประเภทอุตสาหกรรม ผลติภัณฑ์ หน้าเพจองค์กรธุรกจิ 
       รองเทา้ Uniqlo Thailand 
Club 21 Thailand Adidas 
Thailand 







รถยนต ์ ฟอร์ด เฟียสตา้ 
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อาหาร Pizza Hut Thailand 
The Pizza Company 1112 -
Lovers 
MK Restaurant 
Hot Pot Buffet 
Bar B Q Plaza 



























ขนมขบเค้ียว Snicker Thailand 
Lotte Koala March 









L’Oreal Paris Thailand 
DHC Thailand 
Estee Lauder Thailand 
















อุปกรณ์ส่ือสาร Nokia Thailand 








กลอ้ง Canon Thailand https://www.facebook.com/canon.thailand 








คอมพิวเตอร์ Dell Thailand https://www.facebook.com/dellthaiclub 









ประเภทอุตสาหกรรม บริการ หน้าเพจองค์กรธุรกจิ 
สายการบิน AirAsia Thailand https://www.facebook.com/AirAsiaThailand 
คล่ืนวทิย ุ 95.5 Virgin Hitz https://www.facebook.com/virginhitz 









































AA = Confidence   BB= Integrity   CC= Pride   DD= Passion 
Correlations 
Obj. = Objectives 
 AA BB CC DD 
Obj1 Pearson Correlation .339** .258** .327** .249** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj2 Pearson Correlation .460** .395** .460** .438** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj3 Pearson Correlation .282** .286** .283** .246** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj4 Pearson Correlation .263** .304** .308** .313** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj5 Pearson Correlation .266** .296** .277** .391** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj6 Pearson Correlation .196** .220** .235** .372** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj7 Pearson Correlation .233** .249** .284** .355** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Obj8 Pearson Correlation .384** .285** .265** .242** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 












 AA BB CC DD 
Act1 Pearson Correlation .312** .282** .318** .271** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act2 Pearson Correlation .172** .224** .221** .279** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act3 Pearson Correlation .172** .280** .228** .288** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act4 Pearson Correlation .168** .252** .241** .299** 
Sig. (2-tailed) .001 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act5 Pearson Correlation .327** .380** .382** .354** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act6 Pearson Correlation .181** .209** .239** .306** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Act7 Pearson Correlation .279** .275** .314** .330** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
**. Correlation is significant at the 0.01 level (2-tailed). 



















Sat = Satisfaction 
 AA BB CC DD 
Sat1 Pearson Correlation .611** .576** .609** .488** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Sat2 Pearson Correlation .527** .471** .497** .477** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 
Sat3 Pearson Correlation .528** .540** .578** .510** 
Sig. (2-tailed) .000 .000 .000 .000 
N 400 400 400 400 





 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
AA Between Groups 10.602 3 3.534 6.490 .000 
Within Groups 215.638 396 .545   
Total 226.240 399    
BB Between Groups 8.483 3 2.828 4.516 .004 
Within Groups 247.955 396 .626   
Total 256.438 399    
CC Between Groups 16.846 3 5.615 8.652 .000 
Within Groups 257.013 396 .649   
Total 273.859 399    
DD Between Groups 14.275 3 4.758 7.397 .000 
Within Groups 254.723 396 .643   
Total 268.998 399    
Total CE Between Groups 1.859 3 .620 1.276 .282 
 Within Groups 192.297 396 .486   














Post Hoc Tests –How Often  
Multiple Comparisons 
Scheffe Method  
Dependent Variable (I) HowOften (J) HowOften 
Mean Difference (I-
J) Std. Error Sig. 
AA 0-1/wk 2-3/wk -.16764 .09415 .367 
4-5/wk -.39648* .11695 .010 
everyday -.38140* .09980 .002 
2-3/wk 0-1/wk .16764 .09415 .367 
4-5/wk -.22885 .11817 .291 
everyday -.21376 .10123 .218 
4-5/wk 0-1/wk .39648* .11695 .010 
2-3/wk .22885 .11817 .291 
everyday .01509 .12272 1.000 
everyday 0-1/wk .38140* .09980 .002 
2-3/wk .21376 .10123 .218 
4-5/wk -.01509 .12272 1.000 
BB 0-1/wk 2-3/wk -.17329 .10096 .401 
4-5/wk -.38345* .12540 .026 
everyday -.32329* .10702 .029 
2-3/wk 0-1/wk .17329 .10096 .401 
4-5/wk -.21016 .12672 .433 
everyday -.14999 .10855 .592 
4-5/wk 0-1/wk .38345* .12540 .026 
2-3/wk .21016 .12672 .433 
everyday .06017 .13160 .976 
everyday 0-1/wk .32329* .10702 .029 
2-3/wk .14999 .10855 .592 
4-5/wk -.06017 .13160 .976 
CC 0-1/wk 2-3/wk -.29121* .10278 .047 
4-5/wk -.43986* .12767 .008 
everyday -.51727* .10895 .000 
2-3/wk 0-1/wk .29121* .10278 .047 
4-5/wk -.14865 .12901 .723 
everyday -.22606 .11052 .244 
4-5/wk 0-1/wk .43986* .12767 .008 









everyday -.07741 .13398 .953 
everyday 0-1/wk .51727* .10895 .000 
2-3/wk .22606 .11052 .244 
4-5/wk .07741 .13398 .953 
DD 0-1/wk 2-3/wk -.16191 .10232 .475 
4-5/wk -.43205* .12710 .010 
everyday -.45091* .10847 .001 
2-3/wk 0-1/wk .16191 .10232 .475 
4-5/wk -.27014 .12844 .221 
everyday -.28900 .11003 .077 
4-5/wk 0-1/wk .43205* .12710 .010 
2-3/wk .27014 .12844 .221 
everyday -.01886 .13338 .999 
everyday 0-1/wk .45091* .10847 .001 
2-3/wk .28900 .11003 .077 
4-5/wk .01886 .13338 .999 













 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
AA Between Groups 1.518 3 .506 .891 .446 
Within Groups 224.722 396 .567   
Total 226.240 399    
BB Between Groups .187 3 .062 .096 .962 
Within Groups 256.251 396 .647   
Total 256.438 399    
CC Between Groups 2.866 3 .955 1.396 .244 
Within Groups 270.993 396 .684   
Total 273.859 399    
DD Between Groups 5.610 3 1.870 2.812 .039 
Within Groups 263.387 396 .665   
Total 268.998 399    
TotalCE Between Groups 1.859 3 .620 1.276 .282 
Within Groups 192.297 396 .486   
Total 194.156 399    
TotalCE 
Scheffe  Method 
 
(I) HowOften (J) HowOften 
Mean Difference (I-
J) Std. Error Sig. 
0-1/wk 2-3/wk -.19851 .08650 .155 
4-5/wk -.41296* .10744 .002 
everyday -.41821* .09169 .000 
2-3/wk 0-1/wk .19851 .08650 .155 
4-5/wk -.21445 .10857 .274 
everyday -.21970 .09301 .136 
4-5/wk 0-1/wk .41296* .10744 .002 
2-3/wk .21445 .10857 .274 
everyday -.00525 .11275 1.000 
everyday 0-1/wk .41821* .09169 .000 
2-3/wk .21970 .09301 .136 
4-5/wk .00525 .11275 1.000 










Post Hoc Tests -When 
Multiple Comparisons 
Scheffe Method 
(I) When (J) When Mean Difference (I-J) Std. Error Sig. 
06.01-12.00am 12.01-18.00pm .08388 .13427 .942 
18.01-0.00pm -.07455 .12262 .946 
4 .03716 .24836 .999 
12.01-18.00pm 06.01-12.00am -.08388 .13427 .942 
18.01-0.00pm -.15843 .08256 .299 
4 -.04672 .23122 .998 
18.01-0.00pm 06.01-12.00am .07455 .12262 .946 
12.01-18.00pm .15843 .08256 .299 
4 .11171 .22466 .970 
4 06.01-12.00am -.03716 .24836 .999 
12.01-18.00pm .04672 .23122 .998 
18.01-0.00pm -.11171 .22466 .970 
 
Oneway  ANOVA 
Where 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
AA Between Groups 1.222 3 .407 .717 .542 
Within Groups 225.018 396 .568   
Total 226.240 399    
BB Between Groups 2.821 3 .940 1.468 .223 
Within Groups 253.616 396 .640   
Total 256.438 399    
CC Between Groups 3.107 3 1.036 1.515 .210 
Within Groups 270.752 396 .684   
Total 273.859 399    
DD Between Groups .757 3 .252 .373 .773 
Within Groups 268.240 396 .677   
Total 268.998 399    
TotalCE Between Groups 1.712 3 .571 1.174 .319 
Within Groups 192.445 396 .486   









Oneway  ANOVA 
What use 
 Sum of Squares df Mean Square F Sig. 
AA Between Groups 2.686 3 .895 1.586 .192 
Within Groups 223.554 396 .565   
Total 226.240 399    
BB Between Groups 3.754 3 1.251 1.961 .119 
Within Groups 252.684 396 .638   
Total 256.437 399    
CC Between Groups 4.344 3 1.448 2.127 .096 
Within Groups 269.516 396 .681   
Total 273.859 399    
DD Between Groups 3.120 3 1.040 1.549 .201 
Within Groups 265.877 396 .671   
Total 268.997 399    
TotalCE Between Groups 2.976 3 .992 2.055 .106 
Within Groups 191.180 396 .483   












 นางสาวชฎาภา อนนัตกิ์ตติกุล  เกิดเม่ือวนัท่ี 26 ธนัวาคม พ.ศ. 2529  สถานท่ีเกิด จงัหวดั
กรุงเทพมหานคร  ท่ีอยูปั่จจุบนั  เลขท่ี 114/485 หมู่ 3  ถนนราชสีมา – ปักธงชยั  ต าบลหนองจะบก  
อ าเภอเมือง  จงัหวดันครราชสีมา 
 ส าเร็จการศึกษาระดบัปริญญาตรี  ในการปีการศึกษา 2551  สาขาเทคโนโลยีสารสนเทศ   
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เทคโนโลยสุีรนารี  ในปีการศึกษา 2552  
 
